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Opinnäytetyön tehtävänä oli tutkia Suupohjan Osuuspankin puhelinmyyntikampanjoita. Uus-
asiakkaille suunnatuissa puhelinmyyntikampanjoissa pyritään saamaan ihmisiä tulemaan asia-
kastapaamiseen. Tarkoituksena oli selvittää työntekijöiden motivaatiota puhelinmyyntikam-
panjoiden tekoon ja toimivatko tavat joilla puhelinmyyntiä tällä hetkellä tehdään. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli tuottaa tietoa, josta olisi hyötyä myöhempiä puhelinmyyntikampanjoita 
tehdessä ja suunniteltaessa. 
 
Teoreettinen perusta jakautuu kolmeen osaan. Ensimmäisenä käsitellään motivaatioon vaikut-
tavia tekijöitä ja motivaation eri muotoja. Seuraavaksi käsitellään työntekijöiden motivointia 
ja erilaisia tapoja, joilla työntekijöiden motivaatioon voidaan vaikuttaa. Viimeisenä käsitel-
lään myyntityötä ja siihen liittyviä teorioita, erityisesti keskitytään puhelinmyyntiin ja uus-
asiakashankintaan. 
 
Tutkimuksella pyrittiin saamaan mahdollisimman totuudenmukaisen kuvan työntekijöiden mo-
tivaatiosta ja siihen vaikuttavista tekijöistä sekä tavoista, joilla myyntyötä tehdään. Tämän 
vuoksi tutkimusmenetelmäkseni valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä. Tutkimukseen 
haastateltiin Vantaan, Espoon ja Helsingin toimipisteiden työntekijöitä. Haastattelujen aikana 
esitettiin mahdollisimman avoimia kysymyksiä ja annettiin haastateltavien puhua vapaasti.  
 
Tutkimuksen tulosten mukaan osa haastatelluista oli erittäin motivoituneita puhelinmyynti-
kampanjoissa työskentelyyn, osa haastatelluista suhtautui negatiivisemmin. Ne työntekijät, 
jotka olivat motivoituneempia kampanjoissa työskentelyyn, kokivat myös saaneensa parempia 
tuloksia kuin ne jotka eivät olleet yhtä innokkaita. Sillä oliko työntekijä saanut palautetta 
työstään, oli suuri vaikutus motivaatioon. Puhelinmyyntikampanjoiden onnistumisen kannalta 
olisi tärkeää lisätä asiakastapaamisten houkuttelevuutta. Rauhalliset olosuhteet auttoivat 
työntekijöitä keskittymään paremmin puhelinmyyntiin. 
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The purpose of this thesis was to analyse the telemarketing campaigns of Suupohjan Osuus-
pankki. In the telemarketing campaigns the employees call people and try to convince them 
to come to the bank to a meeting to talk about the banks services. The intension was to find 
out how motivated the employees are for working at these campaigns and how well the sales 
methods are working today. The intension of this study was to produce knowledge that will be 
useful when designing and putting into practise new campaigns.  
 
The theoretical section is divided into three sections. The first section is motivation and 
things that affect employees’ motivation. Next section is about the different ways of how the 
employees can be motivated. Last section is about sales work and different theories related 
to that. I especially focused on telemarketing and getting new customers.  
 
The method used in this thesis is qualitative research. Findings were collected by interviewing 
the employees of the offices of Helsinki, Vantaa and Espoo. During the interviews I asked 
open questions and allowed the employees to speak freely.  
 
The results show that some of the employees are very motivated but some had a more nega-
tive approach. Those employees who were motivated also felt that they have been more suc-
cessful in selling than those who were more negative. Getting feedback had a big influence on 
the employees’ motivation. In order to make the telemarketing campaigns more successful it 
would be important to make it more interesting for the customer to come to the meeting. 
Calm surroundings helped the employees to concentrate better to telemarketing. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Key words: motivation, telemarketing, telemarketing campaigns, qualitative research 
 
   
 
SISÄLLYS 
1 JOHDANTO................................................................................................7 
2 MOTIVAATION JA MYYNTITYÖN TEORIAT ............................................................8 
2.1 Motivaatio ...........................................................................................8 
2.1.1 Aikomukset ja toiminta ...................................................................8 
2.1.2 Sisäinen ja ulkoinen motivaatio .........................................................9 
2.1.3 Selviytymisodotukset .................................................................... 10 
2.1.4 Tunne- ja tietoperäinen motivaatio .................................................. 10 
2.2 Työntekijöiden motivointi ...................................................................... 11 
2.2.1 Viestintä motivaatiotekijänä........................................................... 11 
2.2.2 Henkilökohtainen palaute .............................................................. 11 
2.2.3 Palkkaus motivointikeinona ............................................................ 12 
2.2.4 Sisäinen markkinointi .................................................................... 12 
2.3 Myyntityö .......................................................................................... 14 
2.3.1 Vastaväitteiden käsittely ............................................................... 15 
2.3.2 Uusasiakashankinta ...................................................................... 16 
2.3.3 Puhelinmyynti............................................................................. 17 
2.3.4 Tapaamisesta sopimisen tekniikka .................................................... 17 
2.3.5 Viestinnän onnistuminen................................................................ 18 
3 YRITYSESITTELY........................................................................................ 19 
4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ............................................................................ 20 
4.1 Tutkimusmenetelmä............................................................................. 20 
4.2 Tutkimusmenetelmien reliaabelius ja validius.............................................. 21 
5 TUTKIMUSTULOKSET .................................................................................. 22 
5.1 Motivaatio puhelinmyyntikampanjoissa työskentelyyn .................................... 22 
5.1.1 Aikomukset ja toiminta ................................................................. 22 
5.1.2 Sisäinen ja ulkoinen motivaatio ....................................................... 23 
5.1.3 Tunne- ja tietoperäinen motivaatio .................................................. 23 
5.1.4 Selviytymisodotukset .................................................................... 24 
5.2 Työntekijöiden motivointi ...................................................................... 24 
5.2.1 Henkilökohtainen palaute ja palkkaus................................................ 25 
5.2.2 Viestintä motivaatiotekijänä........................................................... 26 
5.2.3 Sisäinen markkinointi .................................................................... 26 
5.3 Myyntityö .......................................................................................... 27 
5.3.1 Puhelinmyynti............................................................................. 28 
5.3.2 Vastaväitteiden käsittely ............................................................... 29 
5.3.3 Uusasiakashankinta ...................................................................... 30 
5.3.4 Viestinnän onnistuminen................................................................ 30 
   
6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET ............................................................... 31 
LÄHTEET ....................................................................................................... 34 
KUVA- JA TAULUKK0LUETTELO ............................................................................ 35 
LIITTEET ....................................................................................................... 36 
  
  
 
 
 
 
1 Johdanto 
 
Suoritin työharjoitteluni Suupohjan Osuuspankissa keväällä 2008. Työharjoitteluni aikana osal-
listuin myös uusasiakashankintakampanjan tekoon. Puhelinmyyntikampanjaan osallistuminen 
oli mielenkiintoinen kokemus ja sai minut kiinnostumaan myös siitä, minkälaisia kokemuksia 
ja mielipiteitä muulla henkilökunnalla on puhelinmyyntikampanjoista. Uskoin, että tekemällä 
haastattelututkimuksen henkilökunnalle, olisi myös mahdollista saada ideoita siihen, miten 
puhelinmyyntikampanjoita voisi kehittää paremmiksi. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, mikä on henkilökunnan motivaatio puhelin-
myyntikampanjoiden tekoon ja toimivatko tavat, joilla puhelinmyyntikampanjoita tehdään 
tällä hetkellä. Näitä ongelmia selvitin tekemällä kvalitatiivisen tutkimuksen, jossa haastatte-
lin Suupohjan Osuuspankin pääkaupunkiseudun konttoreiden henkilökuntaa. Tutkimukseni 
kohdistin erityisesti uusasiakashankintakampanjoihin, vaikka työntekijät ovat työskennelleet 
myös vanhoille asiakkaille suunnatuissa kampanjoissa. Haastattelussa keskityin tutkimaan 
kolmea teemaa: työntekijöiden motivaatiota puhelinmyyntikampanjoissa työskentelyyn, tapo-
ja, joilla työntekijöitä on motivoitu sekä tapoja joilla puhelinmyyntityötä on suoritettu käy-
tännössä. 
 
Opinnäytetyö koostuu kuudesta osasta. Ensimmäinen osio on johdanto. Sen jälkeen esittelen 
eri teorioita liittyen motivaatioon, työntekijöiden motivointiin ja myyntityöhön. Tämän jäl-
keen esittelen Suupohjan osuuspankkia yritysesittely osiossa. Seuraavaksi kerron tutkimuksen 
toteutuksesta, minkä jälkeen käyn läpi tutkimustulokset. Luvussa kuusi teen yhteenvedon kes-
keisistä tuloksista ja teen kehitysehdotuksia. 
 
Tarkoituksena on, että tutkimuksesta voi olla hyötyä myöhemmin, kun suunnitellaan ja toteu-
tetaan uusia puhelinmyyntikampanjoita. Tutkimus antoi myös henkilökunnalle mahdollisuuden 
kertoa mielipiteitään puhelinmyynnistä ja kokemuksistaan kampanjoiden teosta. Henkilökun-
nalta saatu palaute on arvokasta toiminnan jatkoa suunniteltaessa. 
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2 Motivaation ja myyntityön teoriat 
 
2.1 Motivaatio 
 
Motiivit ovat toimintaa aikaansaavia psyykkisiä vaikuttimia, niistä puhuttaessa on usein viitat-
tu tarpeisiin, haluihin, sisäisiin yllykkeisiin sekä palkkioihin ja rangaistuksiin. Motiivit suuntaa-
vat ihmisen toimintaa kohti tavoitteita. Motiivit vaikuttavat myös siihen, kuinka voimakkaasti 
tavoitetta kohti pyritään. Ihmisen toimintaan vaikuttaa samanaikaisesti useita erilaisia motii-
veja, joista osa on pitkä- ja osa lyhytkestoisia. Tätä motiivien kokonaisuutta kutsutaan moti-
vaatioksi. (Kalakoski, Laarni, Paavilainen, Anttila, Halonen & Kreivi 2007, 15-16.) 
 
Onnistumiset ovat motivaation tärkein lähde. Myyjien motivoinnissa haastavaa on se, että 
moni myyjä tulee työssään useasti torjutuksi ja kokee onnistumisia harvemmin. Motivaatioon 
vaikuttavat myös yksilölliset tekijät, kuten henkilökohtaiset epäonnistumisen pelot, sisäiset ja 
ulkoiset motivaatiot sekä halukkuus ponnistella päämäärien saavuttamiseksi. (Ruohotie1998, 
36,44 ; Rubanovitch & Aalto 2007, 185.) 
2.1.1 Aikomukset ja toiminta 
 
Suunnitellun toiminnan teoriassa keskeistä on aikomus toimia. Aikomukset yhdistävät moti-
vaatioon liittyvät tekijät, jotka kertovat, kuinka paljon ihminen on valmis yrittämään ja kuin-
ka paljon hän aikoo työskennellä saavuttaakseen päämääränsä. Yleisesti voidaan ajatella, et-
tä mitä suurempi aikomus yksilöllä on toimia, sitä todennäköisemmin hän suoriutuu tehtäväs-
tään. (Ruohotie 1998, 54.) 
 
Ajzenin mallissa uskomuksilla on tärkeä osa. Asenteet toimintaa kohtaan, toimintaan liittyvät 
subjektiiviset normit ja havaittu kontrolli toimintaan nähden selittävät toiminta-aikomuksia. 
Siihen kuinka tehokkaasti yksilö työskentelee, vaikuttaa osaltaan paljon hänen oma asenteen-
sa toimintaa kohtaan. Tämän lisäksi työntekijä havainnoi ympäristöään ja muodostaa subjek-
tiivisen käsityksensä vallitsevista normeista. Työntekijä tarkkailee ympäristöään ja mikäli hän 
havaitsee, ettei toimintaa kontrolloida, saattaa se laskea huomattavasti hänen aktiivisuut-
taan. Asenteet ja se miten henkilö havainnoi esimerkiksi johdon asenteita, vaihtelee paljon 
eri yksilöiden välillä ja tämä selittää käyttäytymisen eroja. Eri työntekijät ovat herkempiä 
tuntemaan sosiaalista painetta työskentelyyn kuin toiset. Havainnollistan mallia kuvassa 1. 
(Ruohotie 1998, 54.) 
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Kuva 1: Suunnitellun toiminnan teoria (Ruohotie 1998, 54.) 
 
 
2.1.2 Sisäinen ja ulkoinen motivaatio 
 
Ulkoinen motivaatio perustuu ulkoapäin saataviin palkintoihin, kuten rahaan, muiden osoit-
tamaan ihailuun, kiitokseen tai rangaistuksen pelkoon. Sisäisessä motivaatiossa toiminta itses-
sään koetaan palkitsevaksi. Sisäiseen motivaatioon liittyy myös yksilön suurempi tuotteliai-
suus, etenkin silloin jos hän pyrkii kehittymään jonkun alan huippuosaajaksi. Tuotteliaisuutta 
voi kuitenkin vähentää kilpailuhenkisyys, joka perustuu enemmän ulkoiseen motivaatioon. 
Ulkoinen motivaatio voi vähitellen sisäistyä. Vaikka henkilö olisikin aluksi toiminut ulkoisen 
motivaation takia, saattaa hänestä vähitellen myös itsestään alkaa tuntua, että hänen tulisi 
toimia niin. (Kalakoski ym. 2007, 31.) 
 
Sisäinen motivaatio perustuu kolmeen tarpeeseen: ihminen haluaa olla pätevä jollakin elä-
mänsä osa-alueella, hän haluaa olla itsenäinen sekä samalla saada tyydytystä vuorovaikutuk-
sesta muiden kanssa. Sisäistä motivaatiota heikentää se jos henkilö kokee, että hänen toimin-
taansa yritetään ohjailla palkkioiden avulla. Tällöin henkilö ei välttämättä koe saavutuksia 
samalla tavalla omikseen, eikä saa samanlaista tyydytystä. Ulkoiset palkkiot eivät kuitenkaan 
heikennä sisäistä motivaatiota, jos ne ovat yllättäviä ja odottamattomia. Jos työntekijä saa 
onnistuneen työprojektin jälkeen palkkion esimiehiltään, hänen sisäinen motivaationsa tuskin 
laskee. Näin voi kuitenkin käydä jos hänelle kerrotaan etukäteen, että palkkio saattaisi olla 
tulossa jos työ onnistuu hyvin. (Kalakoski ym. 2007, 31.) 
 
Asenne 
toimintaa kohtaan 
Subjektiivinen  
normi 
Havaittu toiminnan 
kontrolli 
Aikomus 
Toiminta 
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Konkreettiset palkkiot kuten raha heikentävät sisäistä motivaatiota enemmän kuin abstrak-
timmat palkkiot.  Hymy, sanallinen kannustus tai kiitos ei laske sisäistä motivaatiota. Palkkio 
voi riippua myös suoritustasosta. Työntekijää ei pitäisi palkita vain täydellisistä suorituksista, 
sillä se laskee sisäistä motivaatiota. (Kalakoski ym. 2007, 31.) 
 
Kiinnostus haastaviin tehtäviin ja osaamisen jatkuvaan parantamiseen voivat olla pysyviä piir-
teitä työntekijässä. Ne tuottavat positiivisia tunnekokemuksia ja auttavat selviytymään epä-
onnistumisista. Taitojen kartuttaminen vaatii kuitenkin pitkäjänteisyyttä ja jaksamista ennen 
kuin ihminen huomaa oppineensa ja kokee työn kannattaneen. (Kalakoski ym.2007, 31.) 
2.1.3 Selviytymisodotukset 
 
Ihmisillä on oletuksia siitä, kuinka hyvin he pystyvät selviytymään jostakin tehtävästä.  Ihmi-
sillä on erilaisia oletuksia siitä, tulevatko he todennäköisesti onnistumaan vai epäonnistumaan 
ja kuinka paljon he voivat itse vaikuttaa siihen. Mikäli ihminen uskoo selviytyvänsä tehtäväs-
tään hyvin, hän motivoituu voimakkaasti, ei lannistu vastoinkäymisistä ja asettaa jatkossa 
itselleen yhä suurempia haasteita. (Kalakoski ym. 2007, 32.) 
 
Hyvien selviytymisodotusten syntymiseen vaikuttaa henkilön käsitykset onnistumisiensa ja 
epäonnistumisiensa syistä. Optimistisen tulkintatyylin omaava ihminen tulkitsee, että onnis-
tumiset johtuvat hänestä itsestään ja epäonnistumiset ulkopuolisista tekijöistä. Näin henkilön 
usko omiin kykyihinsä pysyy yllä ja hän jaksaa yrittää uudelleen epäonnistumisen jälkeenkin. 
Pessimistinen tulkintatyyli taas johtaa helposti itseään toteuttavaan ennusteeseen, kun ihmi-
nen ei usko omiin kykyihinsä, hän ei edes uskalla yrittää. (Kalakoski ym. 2007, 32.) 
2.1.4 Tunne- ja tietoperäinen motivaatio 
 
Ihmisen toimintaan vaikuttavat sekä tiedostamattomat, että tiedostetut motiivit. Ne ovat 
erillisiä toisistaan ja saattavat siksi olla ristiriidassa. Tietoperäisissä motiiveissa korostuu ta-
voitteiden asettaminen ja suunnittelu. Ne suuntautuvat selkeisiin kohteisiin ja niitä voidaan-
kin kutsua myös tavoitteiksi tai pyrkimyksiksi. Tavoitteet voivat olla yksilön itsensä asettamia 
ja perustua myös ulkoisiin palkintoihin tai vaikka perheestä omaksuttuihin arvoihin. (Kalakoski 
ym. 2007, 36.) 
 
Tunneperäiset motiivit eivät ole aina helposti havaittavissa. Ne ovat ihmisen omia sisäisiä tai 
tunneperäisiä haluja ja pyrkimyksiä, jotka eivät välttämättä liity mitenkään ympäristön tarjo-
amiin tai asettamiin tavoitteisiin. Niitä voidaan kutsua myös piileviksi motiiveiksi. Tunnepe-
räiset motiivit eivät välttämättä johda toimintaan, mutta ne kertovat siitä, mitä yksilön mie-
len syvemmissä kerroksissa liikkuu. Jos tunneperäiset motivaatiot ovat ristiriidassa tietoisten 
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motiivien kanssa, ihmisen voi olla itsekin vaikea ymmärtää, miksi hän ei pysty toimimaan tie-
dostamiensa motiivien mukaisesti. (Kalakoski ym. 2007, 36; Salmela-Aro ja Nurmi 2002, 43.) 
 
2.2 Työntekijöiden motivointi 
 
Työntekijät on mahdollista määrätä tekemään tiettyjä asioita, mutta heitä ei voi pakottaa 
haluamaan tehdä niitä. Yrityksen toiminnalle on oleellista saada työntekijöidensä koko poten-
tiaali käyttöön. Motivaation luomisella pyritäänkin siihen, että työntekijät saadaan tekemään, 
mitä halutaan, koska he haluavat tehdä sen. Ainoastaan tällöin voidaan luottaa siihen, että he 
tekevät työnsä niin hyvin kuin mahdollista. (Forsyth 2006, 17; Hagemann 1991,7.) 
 
Motivaation luomisessa suurimpia haasteita on suotuisan työilmapiirin luominen. Hyvän työs-
kentely ilmapiirin syntymisen mahdollistamiseksi, perusasioiden kuten turvallisuuden tarpeen 
tulee olla kunnossa. Kun ilmapiiri on kunnossa, ihmiset haluavat tehdä työnsä parhaalla mah-
dollisella tavalla. (Leskelä 2002, 44.) 
2.2.1 Viestintä motivaatiotekijänä 
 
Tiedottamisella varmistetaan, että henkilöstö tuntee tavoitteet ja liikeidean sekä jokapäiväi-
seen työhön liittyvät asiat. Tiedotus lisää avoimuutta ja tasa-arvoista ilmapiiriä. Tiedottami-
sella varmistetaan, että jokainen työntekijä saa tehtäviensä suorittamisessa tarvittavan tie-
don. Henkilöstölle jaetaan tietoa markkinointikampanjoista ja tilaisuuksista, jotta he osaavat 
vastata asiakkaiden kyselyihin. (Bergström & Leppänen 2004,154.) 
 
Työntekijät ovat erittäin kiinnostuneita siitä, miten paljon ja mitä heidän työhönsä vaikutta-
vaa on suunniteltu yrityksessä. Epävarmuus aiheuttaa huhuja ja saa henkilöstön huolestumaan 
tulevaisuudesta. Kun työpaikalla on epävarmuutta, myös tuottavuus on alempi. Kun ihmisille 
tiedotetaan, he saavat varmuutta ja luottamusta. (Hagemann 1991, 52.) 
 
Esimiehen ja työntekijän välillä tulisi olla yhteisymmärrys siitä, mitä työntekijältä odotetaan. 
Tällöin tieto ohjaa työntekijän ponnistuksia ja hänen on helpompi nähdä saavutuksensa konk-
reettisina tuloksina. Jokaisen tulisi myös tietää, mikä tehdyn työn vaikutus on koko yritykseen 
sekä miksi työ on tärkeää. Tämä auttaa työntekijöitä tuntemaan olevansa yhtiölle tärkeä. 
Työntekijää on myös rohkaistava kertomaan omat mielipiteensä ja ideansa johdolle. Hänen on 
myös tunnettava, että ehdotukset otetaan huomioon. (Leskelä 2002, 45-46.) 
2.2.2 Henkilökohtainen palaute 
 
Esimiehen tulee nostaa tietoisesti esiin yksilöiden onnistumisia. Pelkästään se, että esimies 
osoittaa kiinnostusta myyntityötä kohtaan, lisää motivaatiota. On tärkeää, että työntekijät 
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tuntevat, että heidän tekemänsä työ on merkityksellistä. Esimiehen on tärkeää huomioida 
työntekijöissä tapahtunut kehitys. Työntekijöille ei kuitenkaan ole välttämättä helppoa ottaa 
vastaan kiitosta ja myönteistä palautetta. Esimiehen tulee kuitenkin kehua henkilöstöä, kun 
siihen on aihetta. Miellyttääkseen ja rohkaistakseen palautteen on oltava aitoa ja vilpitöntä, 
tarkoin määriteltyä asiaa koskevaa, henkilökohtaista ja sydämellistä. Asiakohtaisuudella tar-
koitetaan sitä, että kiitoksen tulisi liittyä määrättyyn asiaan ja se ei saisi olla liioiteltu eikä 
liian yleisluontoista. (Rubanovitch & Aalto 2007, 185.) 
 
Kehumisen lisäksi myös rakentava kritiikki on tärkeää. Jos työntekijä voi luottaa siihen että 
huonosti menneistä asioista uskalletaan puhua, myös kehuilla on enemmän arvoa. Kielteisessä 
palautteessa sanojen oikein valitseminen on tärkeää. Kielteisen palautteen yhteydessä voi-
daan myös rohkaista työntekijää parempiin suorituksiin. Kielteinen palaute on viisainta antaa 
kahden kesken. Jos koko tiimi on kärsinyt samasta ongelmasta, voi olla hyvä puhua kaikille 
yhdessä. (Hagemann 1991, 90.) 
2.2.3 Palkkaus motivointikeinona 
 
Palkkausta pidetään yleisesti yhtenä tärkeänä motivointikeinona. Rahasta keskustellaan esi-
merkiksi sellaisilla työpaikoilla, joilla myyntihenkilöstön onnistumista arvioidaan myyntitilas-
tojen perusteella. Palkan merkitys on tärkeä, sillä se osoittaa työntekijän aseman yrityksen 
sisäisessä hierarkiassa. Palkankorotusta voidaan myös pitää vahvistuksena työssä menestymi-
sestä. (Forsyth 2006, 39 ; Hagemann 1991, 44.) 
 
Vaikka raha onkin yksi tärkeä motivaatiotekijä, se ei ole niin merkittävä kuin yleisesti olete-
taan. Tekijät jotka kannustavat ihmisiä suurempiin ponnistuksiin, liittyvät useimmiten paljon 
enemmän henkilökohtaiseen hyvinvointiin, ihmissuhteisiin ja työskentelyilmapiiriin sekä teh-
tävän työn laatuun. Motivaatiota ei voida ainakaan pitkällä aikavälillä lisätä nostamalla palk-
koja. Palkat ovat kuitenkin osa kokonaisuutta, jolla työntekijöitä motivoidaan. (Forsyth 2006, 
39; Hagemann 1991, 44.) 
2.2.4 Sisäinen markkinointi 
 
Menestys asiakasmarkkinoinnissa pohjautuu henkilöstön osaamiseen ja motivaatioon ja tämän 
takia yrityksen tulisikin panostaa sisäiseen markkinointiin. Henkilöstön kyvykkyys sekä asen-
teet ovat olennainen osa markkinointia. Osaava henkilöstö on olennaisessa asemassa palveluja 
markkinoivassa yrityksessä, sillä henkilöstö tuottaa palvelut. Erityisesti yrityksessä, jossa pal-
velu on iso osa tuotetta, osaava palvelu alusta alkaen herättää kuluttajissa luottamusta ja 
varmuutta. (Bergström & Leppänen 2004, 150-153.) 
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Sisäisessä markkinoinnissa johtamisessa aletaan käyttää markkinoinnillista otetta. Perinteinen 
ylhäältä alas suuntautuva johtaminen korvataan yhteishengenluomisella. Työntekijöitä myös 
kannustetaan vapaaehtoiseen kehittämiseen ja kehittymiseen. Sisäisen markkinoinnin avulla 
varmistetaan liiketoiminnan tavoitteiden toteutuminen. Sisäisen markkinoinnin tavoitteena 
on, että työntekijät ymmärtävät ja hyväksyvät yrityksen arvot, sekä osaavat ja haluavat to-
teuttaa niitä niin, että tavoitteet toteutuvat. Sisäisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat 
koulutus, tiedotus, kannustus ja hyvän yhteishengen luominen. (Bergström & Leppänen 2004, 
150-153.) 
 
Monissa yrityksissä tärkein tiedotuskanava on intranet. Sähköposti on myös tehokas tapa ta-
voittaa työntekijät ja saada viesti menemään perille. Työpaikalle voi olla myös ilmoitustaulu 
jolta työntekijät näkevät tiedotteita, lisäksi yrityksessä voi olla henkilökunnan lehti. Kokouk-
sissa ja tapaamisissa henkilökunta voi keskustella ja tuoda esiin myös omia ajatuksiaan. 
(Bergström & Leppänen 2004, 153-154.) 
 
Koulutuksella varmistetaan henkilöstön riittävä osaaminen heidän työnsä eri osa-alueilla. Kou-
lutuksen olisi hyvä kattaa koko henkilöstö. Yrityksessä tarvitaan sekä pitkäkestoista että ly-
hytkestoista koulutusta. Koulutusta voidaan järjestää itse, tai sitä voidaan hankkia yrityksen 
ulkopuolta. Intranetissä voi hyvin olla esillä erilaista koulutusmateriaalia tai ohjeistuksia eri 
työtehtävien suorittamiseen. Koulutusta voidaan pitää ammattitaidon ja asenteiden kehittä-
misenä, mutta myös henkilöstön kannustamisena. Työnantajayritykseensä tyytyväinen työnte-
kijä on sitoutunut, eikä niin helposti lähde muualle töihin. (Bergström & Leppänen 2004, 154.) 
 
Erilaisilla kannusteilla varmistetaan se, että henkilöstö haluaa toteuttaa liikeideaa. Tavallisia 
myyntihenkilöstön kannustimia ovat tuotteen myynninperusteella maksetut bonukset sekä 
myynnin määrän mukaan maksetut provisiot. Aineellisten bonusten lisäksi henkilöstöä voidaan 
kannustaa esimerkiksi antamalla julkisesti positiivista palautetta tai tunnustusta, statusteki-
jöillä tai vaikka nimeämällä henkilö kuukauden työntekijäksi. (Bergström & Leppänen 2004, 
155.) 
 
Yhteishenkeä luodaan muun muassa yhteisillä tilaisuuksilla ja tapahtumilla, kuten yhteisillä 
vuosijuhlilla. Yritys voi järjestää mahdollisuuksia urheiluun ja yhteisiin harrastuksiin. Yhteen-
kuuluvuuden tunnetta voidaan lisätä yhtenevillä asuilla tai yrityksen logolla varustetuilla esi-
neillä. Sisäisen markkinoinnin tavoitteita ja keinoja luettelen seuraavassa taulukossa 1. (Berg-
ström & Leppänen 2004, 156.) 
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Sisäisen markkinoinnin tavoite  Sisäisen markkinoinnin keinot 
Henkilöstö tietää Tiedotus: 
• Intranet, sähköposti 
• ilmoitustaulut, lehdet 
• kokoukset, tapaamiset, keskustelut 
Henkilöstö osaa Koulutus 
• tilaisuudet, ohjeistukset 
• tiedot, taidot, asenteet 
 
Henkilöstö tahtoo Kannustus 
• palkka, bonus, provisio, statussymbolit 
• kiittäminen, huomiointi 
 
Henkilöstö viihtyy Yhteishenki 
• tilaisuudet, tapahtumat 
• työtilat, kohtelu 
• yhteiset tunnusmerkit 
 
Taulukko 1: Sisäisen markkinoinnin tavoitteet ja keinot. (Bergström & Leppänen 2004, 156.) 
 
2.3 Myyntityö 
 
Mainonta ja henkilökohtainen myynti ovat tärkeimmät markkinointiviestinnän muodot. Mark-
kinointiviestinnän suunnittelussa käytetään AIDASS-mallia, jonka olen kuvannut alla (Taulukko 
2).  Mallin perusajatuksena on, että jokaiselle portaalle asetetaan tavoitteet ja mietitään kei-
not tavoitteisiin pääsemiseksi. Jokaisessa vaiheessa myös seurataan tavoitteiden toteutumis-
ta. Jos tavoitteisiin ei päästä, viestintäkeinoja muutetaan. (Bergström & Leppänen 2004, 
275.) 
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AIDASS- malli 
 
A          
I 
D 
A 
S 
S 
 
 
=     Attention 
=     Interest 
=     Desire 
=     Action 
=     Satisfaction    
=     Service 
 
=   huomio 
=   mielenkiinto 
=   ostohalu 
=   toiminta 
=   tyytyväisyys 
=   lisäpalvelut 
 
Taulukko 2: AIDASS- malli(Bergström & Leppänen 2004, 362.) 
 
AIDASS-mallin avulla asiakas vaihe vaiheelta johdatetaan tekemään ostopäätös.  AIDASS-
mallin ensimmäisellä tasolla pyritään herättämään asiakkaan huomio. Asiakkaan huomion 
saamisen jälkeen, pitäisi pystyä herättämään mielenkiinto tarjottua tuotetta kohtaan. Seu-
raavalla tasolla pyritään luomaan asiakkaalle ostohalu, ja seuraavaksi tavoitteena on saada 
asiakas toimimaan eli ostamaan tuote tai palvelu. Näiden vaiheiden jälkeen pitää vielä var-
mistaa asiakkaan tyytyväisyys sekä tarjota lisäpalveluita ja kannustaa ostamaan lisää tuottei-
ta tai palveluita. AIDASS- mallissa asiakaslähtöisyyttä edustaa tyytyväisyyden varmistus sekä 
palvelu kaupanteon jälkeen.  Myyminen pelkästään tämänkaltaista kaavaa noudattaen on 
vanhanaikaista ja jäykkää, mutta se voi olla hyödyllinen apuväline myyjälle. (Bergström & 
Leppänen 2004, 275, 362.) 
 
Vaikka Suupohjan Osuuspankin puhelinmyyntikampanjoissa ei vielä puheluvaiheessa olekaan 
tarkoitus myydä tuotteita, on kuitenkin tarkoitus myydä ajatus tapaamisesta. Asiakas pitäisi 
saada vakuuttuneeksi siitä, että hänelle on kannattavaa käyttää aikaansa tutustumalla asiaan 
tarkemmin. Tavoitteena on saada aikaan luottamusta ja olla uskottava. Puhelinmyyntiä teh-
dessä puhelurungon voi rakentaa käyttäen hyväksi AIDASS-mallia. Puhelinmyynnissä on erityi-
sen tärkeää, että onnistuu herättämään asiakkaan mielenkiinnon nopeasti, koska muuten hän 
saattaa hyvin nopeasti lopettaa puhelun. Myyjälle haasteellista on saada syntymään ostohalu, 
joka myös johtaisi toimintaan. (De Winter 1995, 41.) 
 
2.3.1 Vastaväitteiden käsittely 
 
Vastaväitteet osoittavat, että asiakas kuuntelee myyjää ja niihin olisi hyvä varautua etukä-
teen. Vastaväitteitä ei aina uskalleta esittää ääneen, vastaväitteeksi voidaankin tulkita myös 
vaikeneminen. Myös asiakkaan esittämä kysymys voi olla vastaväite. Myyjän täytyy yrittää 
löytää vastaväitteen syy esimerkiksi kysymällä, miksi asiakas on tätä mieltä. Vastaväite ei 
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välttämättä tarkoita, että asiakas epäilisi tuotteen laatua, vaan se voi olla merkki ostoaiko-
muksesta. Vastaväitteillä asiakas pyrkii saamaan lisää tietoa tuotteesta. (Bergström & Leppä-
nen 2004, 372.) 
 
Esitettyihin vastaväitteisiin kannattaa kokeilla erilaisia vastaustapoja. Myyjä voi esimerkiksi 
myöntää väitteen osittain, mutta jatkaa kehumalla tuotteen jotain muuta ominaisuutta. Väite 
voidaan korvata, jolloin asiakas hyväksyy puutteen, kun sen korvaa joku toinen hyöty tai etu. 
Myyjä voi myös antaa asiakkaan itse vastata kysymykseen esittämällä vastakysymyksen. Väit-
teen voi myös kääntää kysymykseksi. Jos asiakas esimerkiksivalittaa tuotteen olevan kallis, 
myyjä voi kysyä, mihin asiakas vertaa tuotetta. (Bergström & Leppänen 2004, 372.) 
 
2.3.2 Uusasiakashankinta 
 
Uusasiakashankinnassa on olennaista keskittää markkinointi sellaisiin asiakkaisiin, jotka ovat 
yritykselle kannattavia. Kilpailijat pyrkivät suojelemaan kannattavia asiakkuuksiaan, mutta 
tärkeää olisikin löytää sellaisia asiakkaita, jotka eivät ole uskollisia kilpailijalle. (Rubanovitch 
& Aalto 2007, 79.) 
 
Uusasiakashankintaa tehdessään myyjän olisi hyvä jakaa aikansa tietoisesti erilaisten potenti-
aalisten asiakkaiden ryhmien kanssa. Uusasiakashankkijan olisi hyvä jakaa puolet ajastaan 
uskottomiin, hyväkatteisiin ja trenditietoisiin asiakkaisiin. Uskollisiin, mutta alempikatteisiin 
asiakkaisiin olisi hyvä käyttää 25 prosenttia ajasta. Tällaiset asiakkaat hakevat parempaa pal-
velua ja ovat ehkä myös valmiita maksamaan palvelusta, jota kilpailijalla ei ole tarjota. Hy-
väkatteisiin laatuasiakkaisiin olisi hyvä käyttää 20 prosenttia ajasta. Tämä on haastavin koh-
deryhmä, sillä kilpailijakin todennäköisesti panostaa heidän pitämiseensä asiakkaina. Loput 
viisi prosenttia ajasta voidaan käyttää uskottomiin heikkokatteisiin hintaostajiin. (Ru-
banovitch & Aalto 2007, 79.) 
 
Johdon on hyvä huomioida, että jotkut työntekijät saattavat olla tehokkaampia hankkimaan 
uusia asiakas suhteita, kuin yllä pitämään vanhoja. Uusien asiakkuuksien hankkimisesta naut-
tiva työntekijä kannattaa hyödyntää ennen kaikkea uusasiakashankinnassa. Myyjän joka on 
heikompi uusien kontaktien luomisessa, mutta lahjakas olemassa olevien asiakkuuksien hoi-
tamisessa, kannattaa keskittyä olemassa olevien asiakassuhteiden syventämiseen. Kaikkien 
työntekijöiden tulisi kuitenkin hallita molemmat osa-alueet. Muuten vaarana on, että työnte-
kijä vieraantuu tietyistä myyntiprosessin osa-alueista. On hyödyllistä jos esimies tunnistaa 
alaistensa erilaiset vahvuudet, sekä osaa ohjata myyjien ajankäyttöä. (Rubanovitch & Aalto 
2007, 80.) 
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2.3.3 Puhelinmyynti 
 
Kanta-asiakkaille soittaminen koetaan usein helpoksi, mutta tilanne on erilainen kun soite-
taan uudelle asiakkaalle ja yritetään sopia tapaamista. Puhelun alussa on olennaista varmis-
taa, että puhuu oikealle henkilölle. Varsinkaan kaikki kännykkänumerot, eivät ole sen henki-
lön käytössä, jonka nimissä ne ovat. Yksi hyvä tapa aloittaa myyntiprosessi on viitata johonkin 
aikaisempaan kontaktiin, kuten lähetettyyn markkinointikirjeeseen. (Rolf Leicher 2005, 15-
18.) 
 
Puhelun alussa tärkeää on myös myyjän käyttämän puheäänen miellyttävyys. Erityisen tärkei-
tä ovat pari ensimmäistä lausetta. Puhelun puolivälissä puheäänellä ei enää ole niin suurta 
merkitystä. Hymyileminen voi auttaa soittajaa myyntiprosessissa. Hymyn vaikutuksesta ääni 
kuulostaa ystävällisemmältä ja helposti lähestyttävämmältä. Soitettaessa olisi myös hyvä olla 
rentoutunut. Jos tilanne, jossa soittaja työskentelee, ei ole rauhallinen, se kuuluu helposti 
myös puhelussa. (De Winter 1995, 6; Rolf Leicher 2005, 15-18.) 
 
Myyjän tulisi käyttää helppoja sanoja ja lauseita. Myyjän ei tulisi käyttää ammattiin liittyvää 
erityissanastoa, jota asiakas ei ymmärrä. Myöskään paikallisia ilmaisuja, joita muualla asuva 
ei välttämättä ymmärrä, kannattaa välttää. Murre saattaa kuitenkin herättää sympatiaa kuuli-
jassa, kunhan se ei laske puheen ymmärrettävyyttä. (De Winter 1995, 4.) 
 
Puhelinmyyjällä tulisi olla paljon tietoa saatavilla samalla, kun hän soittaa potentiaalisille 
asiakkaille. Tämä auttaa myös soittajaa tuntemaan itsensä itsevarmaksi ja kuulostamaan am-
mattimaisemmalta. Epävarmuus tai huono asenne työtä kohtaan kuuluu helposti puhelimessa 
myös asiakkaalle. (De Winter 1995, 10.) 
 
Jokaisella myyjällä on oma myyntityylinsä. Myyntityyli on työntekijän henkilökohtainen toi-
mintatapa myyntitilanteessa. Ei ole olemassa parasta myyntityyliä, vaan käytettävään myynti-
tyyliin vaikuttavat myyjän ja asiakkaan persoona, myytävä tuote ja myyntitilanne. Lähtökoh-
tana ovat asiakkaan tilanne ja tarpeet, sekä tavoitteena molempia osapuolia tyydyttävä pit-
käaikainen asiakassuhde. (Bergström & Leppänen 2004, 364.) 
2.3.4 Tapaamisesta sopimisen tekniikka  
 
Viisivaiheisen menetelmän ensimmäisessä kohdassa perustellaan tapaaminen. Tässä vaiheessa 
olisi hyvä kertoa tapaamisen aihe. Puhelinsoiton ensimmäisen lauseen voi hyvin suunnitella 
etukäteen. Toisessa vaiheessa esitellään tapaamisen hyödyt. Jos tapaamisen hyödyn onnistuu 
perustelemaan hyvin, on todennäköistä, että asiakas suostuu tapaamiseen. Näin asiakas on 
entistä paremmin informoitu ja tietää, mitä odottaa tapaamiselta. Kun asiakkaalla on käsitys 
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siitä, mitä tapaaminen voisi hänelle tarjota, on hänellä luultavasti suurempi motivaatio saa-
pua paikalle. (Rolf Leicher 2005, 24-26.) 
 
Kolmannessa vaiheessa arvioidaan keskustelun kesto. Asiakkaasta on mukava tietää, paljonko 
aikaa hänen tulisi varata keskustelulle. Menetelmän neljännessä vaiheessa myyjän tulisi vedo-
ta asiakkaan omanarvontuntoon. Asiakkaalle voi sanoa esimerkiksi: ”Tiedän että teillä on aika 
kortilla ja olette varmasti jo saaneet hyviä tarjouksia.” Tämä imartelee asiakasta, sillä 
useimmat asiakkaat haluavat vaikuttaa kiireisiltä ja tavoitelluilta. (Rolf Leicher 2005, 24-26.) 
 
 Viimeisessä vaiheessa ehdotetaan tapaamisajankohtaa. Tapaamisajankohdan kysyminen kan-
nattaa jättää viimeiseksi puhelun loppuun. Tapaamisen sopimisen jälkeen on hyvä muistaa 
antaa asiakkaalle ajo-ohjeita tai muita neuvoja, jotta hän varmasti löytää perille oikeaan 
paikkaan. (Rolf Leicher 2005, 24-26.) 
 
Tapaamisaikaa sopiessa ei kannata esittää täysin avoimia kysymyksiä kuten: ”Milloin teille 
sopisi tavata?”.  Tällaisiin kysymyksiin saa usein ympäripyöreitä vastauksia.  Parempi vaihto-
ehto on esittää rajoittavia tai johdattelevia kysymyksiä kuten: ”Kävisikö ensi viikon alussa?” 
tai ” Sopisiko teille paremmin aamu- vai iltapäivällä?” Jokaiseen vaiheeseen olisi hyvä käyttää 
vain yksi lause ja sen jälkeen antaa asiakkaalle mahdollisuus ilmaista ajatuksensa.  
(Rolf Leicher 2005, 24-26.) 
 
Puhelinmyyntityötä tehdessä on tärkeää muistaa, ettei noudata liikaa oppimiaan niin sanotus-
ti oikeita tekniikoita. Tekniikoiden liika korostaminen voi saada puhelinmyyjän kuulostamaan 
epäluonnolliselta. Myyntitekniikoiden opettelemisesta on hyötyä, mutta myyjien pitää silti 
säilyttää omat persoonansa. Asiakkaat pitävät henkilökohtaisen tuntuisesta, rehellisestä ja 
vilpittömästä myyntihenkilöstä. (De Winter 1995, 76.) 
2.3.5 Viestinnän onnistuminen 
 
Asiakkaalla luultavasti on jo jonkunlaisia ennakkokäsityksiä yrityksestä. Aina nämä asenteet 
eivät ole tiedostettuja, mutta ne vaikuttavat odotuksiin ensimmäisessä asiakaspalvelutilan-
teessa. Ensivaikutelmassa syntyy uutta informaatiota, joka vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan 
yrityksestä. Asiakas päivittää mielikuvaansa yrityksestä jatkuvasti. Ensivaikutelma on tärkeä, 
koska sen pohjalta asiakas luo mielipiteensä yrityksestä. Hyvä ensivaikutelma mahdollistaa 
positiivisen vuorovaikutuksen mallin syntymisen. Sen sijaan negatiivinen vaikutelman myötä 
asiakas muuttuu kriittiseksi ja lähtökohtaisesti tulkitsee yrityksen toimintaa negatiivisesti. 
Yrityksen tulisikin tiedostaa uusasiakashankinnan haasteellisuus ja kalleus sekä se, että määrä 
ei korvaa laatua. Paras myynti ja markkinointikeino on laadukas palvelu, jota jo olemassa 
olevat asiakkaat suosittelevat lähipiirilleen. (Aarnikoivu 2005, 93.) 
 
      19
       
Viestinnän epäonnistumisen riski on suuri, sillä viestin perille menoon liittyvien tekijöiden 
määrä on suuri. Puhelimen valinta asiakassuhteen luomisen kanavaksi perustuu puhelimen 
yleisyyteen: lähes kaikilla suomalaisilla on puhelin.  Puhelin kanavana on myös vuorovaikut-
teinen, mikä mahdollistaa tehokkaan asiakkaaseen vaikuttamisen ja asiakkaan huomion kiin-
nittämisen. Puhelin on myös henkilökohtaisempi ja inhimillisempi lähestymistapa. Viestinnän 
epäonnistuminen voi johtua lähettäjästä tai vastaanottajasta. Vastaanottaja saattaa ymmär-
tää viestin väärin tai suodattaa tiedon omien ennakkoluulojensa tai odotustensa lävitse. Paik-
ka tai aika saattaa olla epäsopiva, potentiaalinen asiakas voi olla soittohetkellä kiireinen tai 
paikassa, jossa hän ei pysty keskustelemaan. Lähettäjä saattaa antaa liikaa tietoa tai hän 
saattaa karsia sitä liikaa. Lisäksi epäonnistuminen voi johtua siitä, että viestin sisältö on epä-
tarkka tai moniselitteinen. (Aarnikoivu 2005, 117-119.) 
 
3 Yritysesittely 
 
Paikallisosuuspankkiryhmä perustettiin vuonna 1997. Ryhmä koostuu 42 eri puolella Suomea 
toimivasta, päätöksenteossaan itsenäisestä ja riippumattomasta paikallisosuuspankista.  Pai-
kallisosuuspankit ovat kasvaneet viime vuosien aikana. Uusia konttoreita on perustettu kaikil-
le kasvukeskuspaikkakunnille. (Suupohjan Osuuspankki, 2009.) 
Toimipisteitä paikallisosuuspankeilla oli kesäkuussa vuonna 2006, 81 eri paikkakunnalla yh-
teensä 141. Suupohjan Osuuspankki on lähtöisin Etelä-pohjanmaalta Suupohjan alueelta. Suu-
pohjan Osuuspankki on paikallisosuuspankkiryhmän suurin pankki. Suupohjan Osuuspankki 
on jäsentensä omistama, täysin suomalainen paikallisosuuspankki. Toiminta-ajatuksena 
on tuottaa jäsenille ja kokonaisasiakkaille parasta taloudellista ja kokemuksellista lisäarvoa. 
Pääkonttori on Kauhajoella, konttoreita on lisäksi myös pääkaupunkiseudulla, Meri-Lapin alu-
eella sekä Oulun seudulla. Tällä hetkellä Suupohjan Osuuspankilla on kolme konttoria myös 
pääkaupunkiseudulla. Tikkurilan konttorin lisäksi toimipisteet löytyvät myös Helsingistä Kale-
vankadulta ja Espoosta Tapiolasta. Suoritin työharjoittelun Vantaan ja Helsingin konttoreissa. 
(Suupohjan Osuuspankki, 2009.) 
Vuoden 2007 keväästä saakka Suupohjan osuuspankki on järjestänyt puhelinmyyntikampanjoi-
ta, joissa pankkitoimihenkilöt tekevät uusasiakashankintaa. Ennen kampanjoiden aloittamista 
konsulttiyritys järjesti toimihenkilöille koulutuksen puhelinmyynnistä. Koulutuksessa konsultti 
haastatteli toimihenkilöitä, tämän jälkeen toimihenkilöt suunnittelivat itselleen puhelurun-
gon. Konsultti myös kuunteli toimihenkilöiden puheluita ja antoi palautetta, siitä mikä puhe-
luissa meni hyvin ja mitä pitäisi vielä parantaa. Viimeisessä kampanjassa, johon itsekin osal-
listuin, henkilöille lähetettiin ensin markkinointikirje ja parin viikon kuluessa soitettiin ja kut-
suttiin käymään konttorille tutustumaan lähemmin palveluihin. Aikaisemmissa kampanjoissa 
ei lähetetty suoramarkkinointi kirjettä, vaan kampanjat ovat olleet pelkästään puhelinmyyn-
tikampanjoita. 
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4 Tutkimuksen toteutus 
 
Haastattelin yhteensä kymmentä Suupohjan Osuuspankin työntekijää pääkaupunkiseudun toi-
mipisteissä. Haastattelu koostui 49 avoimesta kysymyksestä sekä lisäksi vapaasta keskustelus-
ta haastateltavien kanssa. Haastattelut tein syksyn 2008 aikana. Haastateltavien joukossa oli 
nuoria ja vanhempia työntekijöitä. Osa haastatelluista oli työskennellyt Suupohjan osuuspan-
kissa vain lyhyen aikaa, osa vuosia. Kaikki olivat kuitenkin osallistuneet puhelinmyyntikam-
panjoihin. Haastattelut olivat hyvin erilaisia eri työntekijöiden kanssa. Joillain oli paljon sa-
nottavaa, jotkut puhuivat lyhyemmin. Sain kuitenkin jokaisessa haastattelussa mielenkiintoi-
sia ja erilaisia vastauksia. Haastatellut olivat yhtä lukuun ottamatta naisia. Monella oli kau-
pallinen koulutus, mutta työntekijöillä oli kuitenkin monenlaisia vaihtelevia taustoja.  
 
En kysynyt haastatteluun osallistuneilta heidän ikäänsä enkä esimerkiksi toimipaikkaa, jossa 
he työskentelevät, koska toimipaikat ovat niin pieniä, että vastauksia ei olisi voinut antaa 
anonyymisti. Tarkoituksena olikin selvittää pääkaupunkiseudun yhteisiä tuloksia. Olen myös 
itse osallistunut Suupohjan Osuuspankin uusasiakashankinta kampanjan tekoon työharjoittelu-
ni aikana. Uskon, että oma kokemukseni auttoi minua myös ymmärtämään haastateltavia pa-
remmin. 
 
4.1 Tutkimusmenetelmä 
 
Tutkimuksessa käytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimustapaa. Tämä tutkimustyyppi 
valittiin siksi, että haluttiin tutkia työntekijöiden kokemuksia työstä sekä työnteon aiheutta-
mia tunnetiloja. Lisäksi tutkittiin työssä käytettyjä toimintatapoja, joista oli helpompaa saa-
da tietoa vapaamman keskustelun kautta kuin esimerkiksi monivalintakysymyksillä. Jos olisin 
suorittanut tutkimuksen esimerkiksi sähköpostin kautta tehtynä haastatteluna, en olisi saanut 
yhtä hyvää kuvaa siitä, millaisia mielipiteitä ja ajatuksia työntekijöillä on. Henkilökohtaisessa 
haastattelussa on mahdollisuus kysyä syventäviä lisäkysymyksiä, jos haastattelutilanteessa 
tulee esiin mielenkiintoisia näkökulmia, joita ei ole ennen haastattelua tullut ajatelleeksi. 
Laadullinen tutkimustapa oli oikea tapa lähestyä tutkittavaa asiaa, koska tutkittava ryhmä oli 
suhteellisen pieni ja tavoitteena oli saada syvällisempiä tutkimustuloksia. 
 
Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimustapa on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankin-
taa ja aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tutkija luottaa paljon omiin ha-
vaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa, eikä keskity hankkimaan tietoa erilaisilla 
mittausvälineillä. Apuna tiedon hankkimisessa voidaan silti käyttää esimerkiksi lomakkeita ja 
testejä. Tutkijan tavoitteena on paljastaa odottamattomia seikkoja. Lähtökohtana ei ole esi-
merkiksi teorian testaaminen, vaan aineiston yksityiskohtainen tarkastelu. Tutkija ei määrit-
tele, mikä aineistossa on tärkeää ja oleellista, vaan suosii metodeja, joissa tutkittavien näkö-
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kulmat pääsevät esille. Tällaisia metodeja voivat olla esimerkiksi teemahaastattelut, osallis-
tuva havainnointi tai ryhmähaastattelut. Laadullista tutkimusta tehdessä kohdejoukko vali-
taan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmää käyttäen. Tutkimus saattaa 
muotoutua vielä tutkimuksen edetessä. Tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia 
muutetaan olosuhteiden mukaisesti. Tutkimuksessa kohdattavia tapauksia käsitellään ainut-
laatuisina, ja tämä otetaan huomioon myös aineistoa tulkittaessa. (Hirsjärvi, Remes & Saja-
vaara 2000, 155.) 
 
Käytin haastattelun tekemiseen puolistrukturoitua haastattelutapaa. Puolistrukturoidussa 
haastattelussa kaikille haastateltaville esitetään suurin piirtein samat kysymykset samassa 
järjestyksessä. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelulle on mietitty teemat, mutta 
niiden lisäksi on valmisteltu tarkkoja kysymyksiä, jotka kaikki esitetään haastateltavalle. Puo-
listrukturoitu haastattelu sopii tilanteisiin, joissa on päätetty haluttavan tietoa juuri tietyistä 
asioista, eikä haastateltaville näin ollen ole tarpeellista antaa kovin suuria vapauksia haastat-
telutilanteessa. Vaikka olinkin valmistelut haastattelua varten kysymykset etukäteen, annoin 
tilaa myös haastatellulle puhua vapaasti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
Valitsin puolistrukturoidun haastattelutavan, koska se sopi mielestäni parhaiten aiheen tutki-
miseen. Haastattelujen aikana pyrin antamaan tilaa keskustelulle, jotta saisin kuulla työnteki-
jöiden aitoja mielipiteitä puhelinmyyntikampanjoista. Työntekijät kertoivat mielellään koke-
muksiaan ja mielipiteitään puhelinmyynnistä. Puhelinmyyntikampanjat aiheena myös herätti 
keskustelua, ja monilla haastatelluista oli vahvojakin mielipiteitä aiheesta. Halusin pitää huo-
len siitä, että jokainen haluamani teema tulee varmasti käsiteltyä jokaisessa haastattelussa 
ja siihen auttoi, se että olin suunnitellut kysymysrungon, jota seurasin. Kysymysrungosta huo-
limatta annoin myös keskustelun kulun vaikuttaa haastattelun etenemiseen. Jos haastateltava 
alkoi oma-aloitteisesti puhua jostain teemasta, josta olisin kysynyt vasta myöhemmin, en seu-
rannut kysymysrunkoa tiukasti, vaan etenin keskustelun mukaan. 
 
4.2 Tutkimusmenetelmien reliaabelius ja validius 
 
Eri tutkimusten luotettavuus ja pätevyys voivat vaihdella. Tämän takia on tärkeää pyrkiä ar-
vioimaan tutkimuksen pätevyyttä. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten tois-
tettavuutta. Tällä tarkoitetaan sitä, että saadut tulokset eivät ole sattumanvaraisia. Jos esi-
merkiksi kaksi eri tutkijaa on päätynyt samanlaiseen tulokseen, voidaan tutkimustulosta pitää 
reliaabelina. (Hirsjärvi ym. 2000, 213.) 
 
Tutkimuksen pätevyydellä eli validiudella tarkoitetaan tutkimusmenetelmän kykyä mitata 
juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata. Validiutta saattaa haitata se, jos tutkimukseen osallis-
tuvat henkilöt ovat ymmärtäneet kysymykset eri tavalla kuin tutkija on tarkoittanut. Jos tut-
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kija silti käsittelee kysymyksiä oman alkuperäisen ajatusmallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida 
pitää tosina ja pätevinä. (Hirsjärvi, ym. 2000, 213.) 
 
5 Tutkimustulokset 
 
5.1 Motivaatio puhelinmyyntikampanjoissa työskentelyyn 
 
Työntekijöiden ensireaktio heidän kuullessaan, että pankissa aiotaan toeuttaa puhelinmyynti-
kampanjoita, oli kaksijakoinen. Osa oli reagoinut tietoon hyvinkin kielteisesti ja alusta saakka 
myös epäillyt mahdollisuuksiaan selvitä tehtävästä. Toisaalta noin puolet työntekijöistä kuvai-
li reaktiotaan neutraaliksi ja katsoi, että puhelinmyynti kuuluu työtehtäviin. Kuitenkin myös 
ne vastaajat, jotka kuvailivat ensireaktiotaan ja suhtautumistaan puhelinmyyntiin neutraalik-
si, sanoivat usein, etteivät usko puhelinmyynnistä saatavan merkittävää hyötyä. 
5.1.1 Aikomukset ja toiminta 
 
Kysyin työntekijöiltä, minkälaisia asenteita heidän mielestään muilla työntekijöillä on puhe-
linmyyntikampanjoita kohtaan. Kysymyksellä pyrin selvittämään sitä, miten he ovat havain-
noineet muiden asenteita ja ovatko ne vaikuttaneet heidän omaan toimintaansa. Omat usko-
mukset muiden asenteista saattavat vaikuttaa siihen, kokeeko työntekijä sosiaalista painetta 
tavoitteelliseen työskentelyyn. Noin puolet haastatelluista arvioi työkavereidensa asenteiden 
olevan huonoja. He kommentoivat esimerkiksi seuraavasti: ” Ollaan puhuttu, että ei niistä ole 
hyötyä.” ja ” Ei se ole lempipuuhaa.”  
 
Puolet työntekijöistä taas oli kokenut, että työkavereiden asenteet ovat ihan hyviä tai neut-
raaleja. He kommentoivat puhelinmyynnin kuuluvan osaksi työtehtäviä eivätkä kyseenalaista-
neet kampanjoiden mielekkyyttä.  Myös sillä minkälaiseksi työntekijä arvioi lähimmän esimie-
hensä innokkuuden puhelinmyyntikampanjoihin, oli suuri vaikutus. Monet työntekijät arvioivat 
esimiehensä olevan innokas ”jossain määrin”, ”jonkun verran” tai ”keskinkertaisesti”. Jo tä-
mänkaltainen näkökulma esimiehen innokkuuteen laski työntekijän omaa motivaatiota sekä 
sitä, kuinka tärkeäksi he itse kokivat puhelinmyyntikampanjoissa työskentelyn.  
 
Osa vastaajista piti esimiehensä asennetta erittäin positiivisena. He kommentoivat muun mu-
assa seuraavasti: ” Hän pitää sitä hyödyllisenä. On ottanut asiakseen.” ja ” Sen mielestä pu-
helinmyynti on hyvä juttu, kaikin tavoin konttoria tuottamaan.” Nämä vastaajat pitivät myös 
itse puhelinmyyntiä tärkeänä, ja he työskentelivät puhelinmyyntikampanjoissa tavoitteelli-
semmin ja määrätietoisemmin kuin ne haastateltavat, jotka eivät pitäneet esimiestään yhtä 
innokkaana. 
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5.1.2 Sisäinen ja ulkoinen motivaatio 
 
Monet työntekijät raportoivat tyydyttävän onnistumisen tason olevan riittävä onnistuminen 
suhteessa muihin. He halusivat olla ainakin yhtä hyviä kuin muut. Toisaalta tämä tarkoitti si-
tä, että jos puhelinmyynti ei näytä sujuvan hyvin työkaverilla, ei haittaa vaikka se ei sujuisi 
niin hyvin itselläänkään. Itselle asetetut odotukset eivät olleet kovin korkeita tai muodollises-
ti oli asetettu korkeat tavoitteet, mutta toisaalta yksi haastateltava kommentoi että: ”Tavoit-
teisiin olisi kiva yltää, mutta ei se kuitenkaan onnistu”. Työntekijöiden motivaatio vaikutti 
olevan enemmän ulkoista kuin sisäistä. Puhelinmyyntiä tehdessä tulee paljon epäonnistumisia 
suhteessa onnistumisen kokemuksiin ja se laskee omaa innostusta. 
 
Suurin osa vastaajista piti työpanostaan puhelinmyyntikampanjoissa tärkeänä. Tähän oli syynä 
esimerkiksi se, että työntekijä oli saanut onnistumisen kokemuksia, ja koska toimipaikoista 
osa on erittäin pieniä, pystynyt seuraamaan oman työnsä tuloksia. Pienessä toimipisteessä 
myös oman osuuden tärkeys näkyy selkeästi työntekijälle. Ne joiden mielestä oma panos ei 
ollut tärkeä, kertoivat turhautumisesta ja siitä, että työstä ei ole tullut tulosta. 
 
Työntekijät kertoivat, että kilpailua siitä, kuka onnistuu parhaiten puhelinmyynnissä, ei ole.  
Tunnelmaa kuvailtiin kannustavaksi, kaikki ovat tyytyväisiä jos joku onnistuu. Keskustelua 
puhelinmyynnin onnistumisesta kuitenkin käydään, eli työntekijät ovat tietoisia toisten suo-
riutumisesta. Puhelinmyyntikampanjoista ei saanut mitään erillisiä palkkioita, mutta palkkion 
työstä voi saada normaalin tulospalkkion mukaan. Tietoisuus siitä, miten muut suoriutuvat 
tehtävistään, sekä mahdollisuus rahallisiin palkkioihin tehdystä työstä luovat ulkoista moti-
vaatiota. Puhelinmyynnin onnistumista myös seurataan jokaisen työntekijän kohdalla henkilö-
kohtaisesti. 
5.1.3 Tunne- ja tietoperäinen motivaatio 
 
Kysyin asettavatko työntekijät itse itselleen tavoitteita tehdessään puhelinmyyntiä. Useat 
kertoivat oman tavoitteensa olevan esimerkiksi se, että yrittää parhaansa tai yrittää saada 
jonkun tulemaan asiakastapaamiseen. Toisaalta osa työntekijöistä asetti oma-aloitteisesti 
itselleen haasteellisiakin tavoitteita määrän suhteen. Henkilöt jotka asettivat itselleen korke-
ampia odotuksia, kertoivat, etteivät he aina saavuta omia tavoitteitaan. Työntekijöiden itse 
itselleen asettamat tavoitteet olivat samansuuntaisia, kuin ylempää työntekijöille asetetut 
tavoitteet. Osa työntekijöistä kertoi, että työntekijöille on asetettu kappalemääräisiä tavoit-
teita siitä, kuinka monelle pitää soittaa ja kuinka monen kanssa olisi tarkoitus saada sovittua 
tapaaminen. Omissa tavoitteissaan työntekijät olivat hieman maltillisempia kuin yleisesti so-
vituissa tavoitteissa. 
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Kysyin työntekijöiltä, viihtyvätkö he myyntitilanteissa. Tällä kysymyksellä pyrin selvittämään 
sitä, onko myynti sellaista työtä, johon he ovat tietoisesti hakeutuneet, vai pitävätkö he myy-
mistä työhön kuuluvana, mutta epämiellyttävänä osa-alueena. Useimmat haastatelluista ker-
toivat viihtyvänsä huomattavasti paremmin pankin konttorissa kasvokkain tapahtuvassa myyn-
titilanteessa. Myymistä konttorissa pidettiin mukavampana ja luonnollisempana siksi, että 
asiakkaat ovat itse tulleet konttoriin ja ovat vastaanottavaisempia ja kiinnostuneempia pan-
kin palveluista. Siitä huolimatta, että työntekijä tietoisesti pyrkisikin asetettuihin tavoittei-
siin, voi työntekoa haitata huomattavasti tunneperäisen motivaation puute. 
5.1.4 Selviytymisodotukset 
 
Suurin osa, eli seitsemän kymmenestä haastatelluista, arvioi onnistuneensa puhelinmyynnissä 
vähintään keskinkertaisesti. He kertoivat saaneensa asiakkaita tulemaan pankkiin asiakasta-
paamiseen.  Kaikki työntekijät arvioivat syyn siihen ettei henkilö ole kiinnostunut asiakasta-
paamiseen tulosta, johtuvan hänen omasta tilanteestaan, pankkipalvelujen päivittäminen ei 
ole hänelle ajankohtaista tai hän on tyytyväinen oman pankkinsa asiakkaana. Muiksi syiksi sii-
hen ettei henkilö ole kiinnostunut, työntekijät mainitsivat sen, että Suupohjan Osuuspankki 
on monille tuntematon ja ihmiset ovat kiireisiä. Haastatellut eivät pitäneet omaa panostaan 
puhelun aikana kovin olennaisena tekijänä asiakastapaamisen sopimisen onnistumisessa. He 
eivät uskoneet voivansa kovin paljoa itse vaikuttaa myyntitapahtuman onnistumiseen.  
 
Monet haastatelluista kertoivat ihmisten puhelimessa lupaavan tulla asiakastapaamiseen, 
mutta todellisuudessa jättävän tulematta. Asiakastapaamiseen suostuminen on yksi tapa 
päästä puhelinmyyjästä mahdollisimman nopeasti eroon. Asiakas saattaa puhelimessa vaikut-
taa liiankin positiiviselta, eikä sitten saavu paikalle. Ne työntekijät, jotka suhtautuivat posi-
tiivisesti puhelinmyyntiin, arvioivat myös asiakkaiden reaktioita positiivisemmiksi kuin kieltei-
semmin suhtautuvat.  He arvioivat reaktioiden olevan erittäin vaihtelevia ja kaksijakoisia, 
joko ollaan erittäin positiivisia ja kiinnostuneita tai ei yhtään. Positiivinen asenne kampan-
joissa työskentelyä kohtaan lisäsi työntekijöiden selviytymisodotuksia. 
 
Yleisesti ongelmana pidettiin sitä, että ihmiset eivät tunne Suupohjan Osuuspankkia. Soitet-
taessa he eivät usein ymmärrä, mistä on kyse ja esimerkiksi luulevat soiton tulevan pankista, 
jossa he ovat jo asiakkaina. Tähän ongelmaan auttaisi pankin tunnettavuuden lisääminen.  
 
5.2 Työntekijöiden motivointi  
 
Noin puolet työntekijöistä tunsi, että heidän työtään puhelinmyyntikampanjassa arvostetaan. 
Syyksi siihen, miksi osa työntekijöistä ei kokenut, työtään arvostettavan, he ilmoittivat sen, 
ettei työstä ole saanut palautetta eikä kehuja. Myös se, ettei itse kokenut saaneensa tarpeek-
si aikaan vaikutti niin, ettei henkilö uskonut muidenkaan voivan arvostaa hänen työpanostaan.  
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Ne työntekijät jotka tunsivat, että heidän työtään puhelinmyyntikampanjoissa arvostetaan, 
olivat saaneet palautetta lähiesimieheltään, ja he kertoivat muutenkin, että heidän työsken-
telyään oli seurattu. 
 
Kaikki haastatellut pitivät työskentelyilmapiiriä hyvänä ja kannustavana. Lisäksi ilmapiiriä 
kuvailtiin sanoilla mukava ja kodikas. Pienessä toimipaikassa työntekijät tuntevat toisensa 
hyvin ja viettävät paljon aikaa keskenään. Kun muiden kanssa tulee hyvin toimeen, tuntuu 
ilmapiiri mukavalta. Se ei kuitenkaan välttämättä kannusta yrittämään enemmän puhelin-
myyntikampanjoissa.  
5.2.1 Henkilökohtainen palaute ja palkkaus 
 
Puolet haastatelluista ilmoitti, etteivät he ole saaneet puhelinmyyntikampanjoissa työskente-
lystä minkäänlaista henkilökohtaista palautetta. Ne jotka olivat saaneet palautetta, kertoivat 
palautteen olleen suullista ja spontaania usein muun keskustelun lomassa annettua. Palautet-
ta saaneita työntekijöitä oli myös kannustettu aktiivisuuteen ja soittelemaan enemmän, myös 
tämän työntekijät olivat koneet positiiviseksi. Suullinen palaute vaikutti olevan työntekijöille 
erittäin tärkeää, sillä se vaikutti paljon siihen, kuinka motivoituneita he olivat puhelinmyynti-
kampanjassa työskentelyyn ja kuinka tärkeänä he sitä pitivät. Esimiehen palaute kertoo siitä, 
että hän on kiinnostunut puhelinmyyntikampanjoista ja pitää niitä tärkeinä pankin toiminnal-
le. Suullisessa palautteessa on tärkeää, että se on uskottavaa ja rehellistä. Myös kriittinen 
palaute on arvokasta työntekijöille. 
 
Ne työntekijät, jotka eivät olleet saaneet henkilökohtaista palautetta, eivät uskoneet esimie-
hensäkään olevan kovin innostunut puhelinmyyntikampanjoiden tekoon. Heidän asenteensa 
olivat muiltakin osin negatiivisempia puhelinmyyntikampanjoita kohtaan. Hei eivät esimerkik-
si uskoneet, että puhelinmyynnillä voidaan saavuttaa merkittävää vaikutusta asiakashankin-
nassa, kun taas toisaalta palautetta saaneet uskoivat puhelinmyynnillä voitavan saavuttaa 
merkittävää tai ainakin kohtalaista parannusta asiakashankintaan. 
 
Kaikki vastanneet yhtä lukuun ottamatta uskoivat, että myyntityön kannustamisesta palkalla 
olisi hyötyä. He uskoivat, että tulospalkalla on kannustava vaikutus ja että se voi osaltaan 
parantaa motivaatiota. Palkkauksen avulla voidaan myös ohjata työntekijöitä panostamaan 
haluttuihin tuotteisiin. Työntekijät eivät kuitenkaan uskoneet, että tulospalkkauksella voi-
daan saavuttaa merkittävää parannusta myyntiin, sillä jokainen yrittää joka tapauksessa par-
haansa. 
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5.2.2 Viestintä motivaatiotekijänä  
 
Kysyin myös puhelinmyyntikampanjoille on asetettuja tavoitteita. Tällä kysymyksellä halusin 
selvittää sitä, onko tavoitteista tiedotettu riittävästi työntekijöille. Lähes kaikki haastatelta-
vat vastasivat, että tavoitteeksi on asetettu jonkinlaisia kappalemääriä, kuinka paljon pitäisi 
soittaa ja saada asiakkaita tulemaan asiakastapaamiseen.  Kuitenkaan he eivät vaikuttaneet 
olevan tietoisia, siitä pitäisikö näiden tapaamisten näkyä esimerkiksi niin, että pankki saa uu-
sia asiakkaita. Haastatelluista pari mainitsi, että soittelulla voidaan saada myös lisättyä pan-
kin tunnettuutta. 
 
Haastatelluilla oli paljon ideoita siitä, miten puhelinmyyntikampanjoita voisi kehittää pa-
remmiksi. Yksi ehdotus oli, että kohderyhmät pitäisi valita tarkemmin. Ihmiset, joille kam-
panjointia on kohdistettu, eivät ole aina olleet parhaita potentiaalisia asiakkaita. Lisäksi toi-
vottiin, että koulutuksessa opittuja asioita kerrattaisiin ja työntekijöille annettaisiin parempi 
ohjeistus, jota voi noudattaa soittaessaan. Puhelinmyynnille pitäisi myös varata enemmän 
aikaa muilta tehtäviltä. 
 
Haastatellut olivat kertoneet ideoitaan myös esimiehilleen, ja niitä oli myös kysytty työnteki-
jöiltä. He olivat sitä mieltä, että mielipiteet ja ehdotukset on otettu hyvin huomioon. Työn-
tekijät arvostavat sitä, että he pystyvät vaikuttamaan omaan työhönsä, ja se lisää myös moti-
vaatiota.  
5.2.3 Sisäinen markkinointi 
 
Suupohjan Osuuspankissa henkilökunnalle on tiedotettu puhelinmyyntikampanjoista aina kam-
panjoiden alkaessa. Henkilökunnalla oli ainakin jonkunlainen käsitys siitä, mitä puhelinmyyn-
tikampanjoilla halutaan saada aikaan. Heidän käsityksensä tavoitteista olivat hyvin käytän-
nönläheiset: he kertoivat tavoitteena olevista kappalemääristä puhelimella saavutetuille asi-
akkaille sekä konttorissa tapahtuville asiakastapaamisille. Kuitenkaan henkilökunta ei ollut 
tietoinen laajemmista pitempiaikaisista tavoitteista tai visioista. 
 
Työntekijöistä lähes kaikki olivat osallistuneet puhelinmyyntikoulutukseen. Puhelinmyyntikou-
lutuksessa he oppivat teoriaa puhelinmyyntitekniikoista sekä tekivät käytännön harjoituksia. 
He muun muassa soittivat henkilöille niin, että kouluttaja kuunteli vieressä ja puhelun jälkeen 
antoi opastusta siihen, miten puhelin keskustelun saisi sujumaan paremmin. Noin puolet työn-
tekijöistä piti koulutusta hyödyllisenä. Osan mielestä koulutus ei ollut tarjonnut heille mitään 
uutta informaatiota ja oli ollut tehoton.  
 
Kannustamisessa henkilöstö koki suuria eroja. Osa työntekijöistä kertoi saavansa paljon kan-
nustusta, osa taas selvästi vähemmän. Kannustuksesta suurempi vaikutus on suullisella henki-
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lökohtaisella palautteella. Palkkaa pidettiin hyvänä lisänä motivaation luomisessa. Yhteishen-
keä kuvailtiin hyväksi. Tästä kertoo, sekin että työntekijät olivat kommunikoineet hyvin esi-
miehiensä kanssa, he olivat kertoneet kehittämisehdotuksiaan esimiehille ja ideat oli myös 
otettu huomioon.  
 
Yhteishenkeä työntekijät pitivät hyvänä. Työntekijöille järjestettiin yhteisiä tapahtumia ja 
tilaisuuksia. Henkilökunnan tilat olivat kaikissa pankin konttoreissa siistit ja asialliset. Myös 
toimipisteiden pienuus lisäsi yhteenkuuluvuuden tunnetta. Pääkaupunkiseudun toimipisteet 
olivat myös paljon yhteydessä toisiinsa ja esimerkiksi sairaustapauksissa työntekijät kävivät 
tuuraamassa toisissa konttoreissa. 
 
5.3 Myyntityö  
 
Puhelinmarkkinointi on tehokas tapa saada ihmisen huomio ainakin hetkeksi. Muuntyyppinen 
markkinointi jää ihmisiltä helposti kokonaan huomaamatta. Puhelimen soiminen pakottaa 
henkilön lopettamaan muut puuhansa hetkeksi ja kuuntelemaan myyjää, mikä koetaan usein 
myös häiritseväksi ja ärsyttäväksi. AIDASS-mallin ensimmäisessä vaiheessa olennaista on juuri 
huomion herättäminen, mihin puhelin on toimiva väline. 
 
Kysyin työntekijöiltä, miten he yleensä aloittavat puhelun soittaessaan henkilölle, joka ei vie-
lä ole Suupohjan Osuuspankin asiakas. Kaikki kertoivat tietenkin ensimmäiseksi esittäytyvän-
sä. Monien mielestä puhelun alussa oli myös hyvä selvittää hieman enemmän, mistä pankista 
soittaa, koska Suupohjan Osuuspankki ei ole kovin tunnettu. Niissä kampanjoissa, joissa asiak-
kaille on lähetetty etukäteen markkinointikirje, osa haastatelluista piti hyvänä puhelun alussa 
tiedustella, onko vastaaja tutustunut kirjeeseen.  
 
Suuri osa haastatelluista piti kohteliaana kysyä, onko sopiva hetki puhua tai onko vastaajalla 
hetki aikaa. Myös muita kysymyksiä pidettiin hyvänä tapana avata keskustelua esimerkiksi: 
”Oletko kiinnostunut Suomen parhaasta asiakaspalvelusta?” tai ”Koska olet viimeksi kilpailut-
tanut pankkipalveluita?”. Parhaiten uskottiin toimivan lyhyiden avoimien kysymysten. AIDASS-
mallin toinen vaihe, mielenkiinnon herättäminen on vaativampi kuin ensimmäinen. Lyhyillä 
avoimilla kysymyksillä voi saada henkilön mielenkiinnon heräämään. 
 
Seuraavaksi AIDASS-mallin mukaan asiakkaassa pitäisi herätä ostohalu. Suupohjan Osuuspankin 
puhelinmyyntikampanjoissa asiakkaalle on tarkoitus myydä ajatus asiakastapaamisesta. Haas-
tateltujen mielestä tärkein tekijä siinä, kiinnostuiko henkilö tulemaan tapaamiseen, oli se 
oliko hänellä tarvetta muutoksiin pankkipalveluissaan. Uusasiakashankintakampanjoissa pyri-
tään saamaan uusia asiakkaita pankille. Tämän jälkeen tyytyväisyyden varmistaminen ja lisä-
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palvelujen tarjoaminen voidaan hoitaa esimerkiksi erillisillä kampanjoilla, pitämällä yhteyttä 
asiakkaisiin ja tekemällä esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyjä. 
5.3.1 Puhelinmyynti  
 
Kysyin haastateltavilta, mitä asioita pitäisi ottaa huomioon asiakkaalle soitettaessa. Moni mai-
nitsi, että tärkeintä on pitää mielessä puhelun tavoite. Myös käytännön asiat, kuten kohteliai-
suus, teitittely vanhempien ihmisten ollessa kyseessä ja asian selkeä esittäminen mainittiin.  
Myös positiivinen äänenkäyttö mainittiin. Eräs haastatelluista piti tärkeänä asiana sitä, että 
myyjä muistaa esittää kysymyksiä ja näin pitää asiakkaan mukana keskustelussa, eikä itse pu-
hu liikaa. Tietenkin erittäin tärkeänä pidettiin myös sitä, että asiakkaalle tulee selväksi, mis-
tä pankista soitetaan. 
 
Työntekijöillä oli monia erilaisia tekniikoita, joita he käyttivät puheluiden aikana. Eräs haas-
tateltavista kertoi, että hän pyrkii kumoamaan asiakkaan jokaisen vastaväitteen, niin ettei 
asiakas keksi enää mitään. Monet pitivät taktiikkanaan sitä, että he yrittävät vain saada ta-
paamisen sovittua mahdollisimman nopeasti, ilman liiallista keskustelua. Hyvänä taktiikkana 
mainittiin myös se, että asiakas houkutellaan keskusteluun esittämällä kysymyksiä. Soitetta-
essa on hyvä asettua vastanneen henkilön tasolle ja välttää esimerkiksi kirjakieltä. Osa haas-
tatelluista kuitenkin sanoi, että he eivät käytä mitään taktiikoita. Yksi sanoi olevansa vain 
oma itsensä. 
 
Puhelinkampanjoiden tehoa voitaisiin haastateltujen mukaan lisätä muun muassa niin, että 
varattaisiin enemmän rauhallista aikaa soittamiseen. Työntekijät kaipasivat myös selkeitä 
ohjeita, joiden pohjalta puheluita voisi paremmin suunnitella etukäteen. Tämäkin voisi auttaa 
saamaan puhelinmyyntiin rohkeutta, jota myös kaivattaisiin enemmän. Myös oikean kohde-
ryhmän valintaa pidettiin tärkeänä. Puhelinkampanjoiden tehostamiseksi ehdotettiin myös 
ulkoistamista. Ulkoistamista ehdottanut katsoi, että puhelinmyynnistä kiinnostuneet ja sitä 
täyspäiväisesti tekevät ihmiset onnistuisivat kampanjoissa paremmin. 
 
Työntekijät ovat tehneet koulutuksessa puhelurungon. Suurin osa työntekijöistä kertoi käyttä-
vänsä puhelurunkoa osittain tai taustalla ohjeistuksena. He kuitenkin sanoivat, ettei sitä kan-
nata seurata orjallisesti, koska se saa puhelun helposti kuulostamaan teennäiseltä. Puhelu-
runko koettiin kuitenkin hyödylliseksi, sillä se vie puhelua eteenpäin ja vähentää rönsyilyä. 
Käytännössä puhelurungon käyttö ei kuitenkaan kaikilta sujunut. Osa kuitenkin myös ilmoitti, 
ettei käytä puhelurunkoa, koska jokainen puhelu on erilainen ja on helpompi edetä keskuste-
lussa aina eri tavalla riippuen asiakkaasta.  
 
Lähes kaikki haastatellut olivat sitä mieltä, että puhelinmyynti sopii hyvin osaksi työtehtäviä. 
Puhelinmyyntiä pidettiin hyödyllisenä, koska nykyään asiakkaat eivät enää käy pankissa ja 
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heihin on vaikea saada yhteyttä. Puhelin on hyvä työväline, jonka avulla asiakkaita voi kutsua 
käymään konttorissa. Ne keiden mielestä puhelinmyynti ei sovi osaksi työtehtäviä, sanoivat 
muun muassa, että se ei sovi kaikkien luonteelle ja tuntuu väkisin yrittämiseltä. Lisäksi he 
pitivät ongelmana sitä, ettei soittelemalla ole saatu asiakkaita tulemaan asiakastapaamisiin 
tarpeeksi hyvin.  
 
Kysyin työntekijöiltä, minkälaisissa olosuhteissa he ovat yleensä suorittaneet puhelinmyyntiä. 
Useimmat työntekijät olivat saaneet soittaa sekä rauhallisessa paikassa takahuoneessa, mutta 
myös asiakaspalvelutiskiltä muiden töiden välissä. Asiakaspalvelutiskiltä soittamista pidettiin 
ongelmallisena. Asiakaspalvelutila on usein meluinen ja se kuuluu puhelun taustalla. Lisäksi 
sitä pidettiin ikävänä, että paikalla olevat asiakkaat kuulevat puhelun. Yksi haastateltava ker-
toi myös, että asiakkaat tulevat seisomaan tiskin eteen odottamaan, että puhelu loppuu ja se 
häiritsee keskittymistä. Tiskillä puhelinkampanjaa hoidetaan muiden töiden ohessa ja se tar-
koittaa sitä, että työskentely keskeytyy jatkuvasti. 
 
Työntekijöiden mielestä olosuhteet olivat hyvät silloin, kun sai soittaa omassa rauhassa. Vaik-
ka tiskilläkin on välillä rauhallista, asiakas saattaa millä hetkellä tahansa kävellä sisään ja 
tilanne muuttua. Vastaajista puolet piti olosuhteita yleensä hyvinä.  
5.3.2 Vastaväitteiden käsittely 
 
Haastatellut olivat saaneet kuulla monenlaisia kommentteja puhelinkampanjaa tehdessään.  
Vaikka monet sanoivat heti, ettei kiinnosta, oli seassa myös positiivisemmin suhtautuvia. Ylei-
siä vastaväitteitä olivat myös: ” Ei ole juuri nyt ajankohtaista.” , ”Asiat ovat kunnossa omassa 
pankissa.”, ”Olen juuri järjestänyt kaikki asiat kuntoon.” tai ”En ole vaihtamassa pankkia.”. 
Toisaalta monet esittävät myös kysymyksiä kuten esimerkiksi, että miten Suupohjan Osuus-
pankki olisi parempi kuin pankki, jossa he jo ovat asiakkaina. Puhelinmyyjän pitäisi olla va-
rautunut ja osata vastata mahdollisiin kysymyksiin. 
 
Suurin osa haastatelluista oli sitä mieltä, että jos asiakas selkeästi ilmoittaa, että ei kiinnosta 
tai ei ole ajankohtaista, puhelu on paras lopettaa siihen. Haastatelluilla oli kuitenkin käytössä 
myös hyviä toimintatapoja, joilla he käsittelivät vastaväitteitä. Yksi vastaajista kertoi, että 
jos asiakas sanoo juuri käyneensä omassa pankissaan, voi keskustelua alkaa johdatella kysy-
mällä, mitä asioita hän kävi siellä hoitamassa. Tästä keskustelua on vielä helppo viedä eteen-
päin alkamalla puhua esimerkiksi lainasta, jos asiakas sen mainitsee. Vaikka asiakas vastaisi-
kin esimerkiksi, ettei pankkipalvelujen päivittäminen ole ajankohtaista, voi keskustelua jat-
kaa kysymällä, kuinka pitkä aika on, kun olet viimeksi kilpailuttanut pankkipalveluita.  
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5.3.3 Uusasiakashankinta 
 
Haastatellut kertoivat uusasiakashankinta-kampanjoita kohdistetun muun muassa eri ikäryh-
mille ja alueille, lisäksi on panostettu esimerkiksi keskituloisiin ja nuoriin lapsiperheisiin. 
Henkilökunnan mielestä uusasiakashankintakampanjoita kannattaisi kohdentaa työssäkäyviin 
nuoriin aikuisiin ja keski-ikäisiin. Nuoria aikuisia pidettiin hyvänä kohderyhmänä sen takia, 
että he luultavasti myöhemmin ostavat asunnon ja myös vaihtavat asuntoa ja tarvitsevat sen 
takia lainaa. Moni oli myös sitä mieltä, että lapsiperheet olisivat hyvä kohderyhmä. Suuritu-
loiset eivät henkilökunnan mielestä olleet Suupohjan Osuuspankille paras kohderyhmä, sillä 
heitä palvellaan niin hyvin omassa pankissaankin. 
 
Lähes kaikki työntekijät kertoivat pitävänsä enemmän sellaisista puhelinkampanjoista, joissa 
otetaan yhteyttä henkilöihin, jotka ovat jo Suupohjan Osuuspankin asiakkaita. Ihmiset ovat 
paljon vastaanottavaisempia ja kiinnostuneempia silloin, kun heille soitetaan heidän omasta 
pankistaan. Suupohjan Osuuspankissa koko henkilökunta osallistuu silti myös uusasiakashan-
kintaan. 
5.3.4 Viestinnän onnistuminen 
 
Useimpien haastateltujen mielestä puhelinmyyntikampanjat antoivat ihmisille positiivisen 
kuvan yrityksestä. He kommentoivat esimerkiksi, että kampanjat parantavat yrityskuvaa ja 
tunnettavuutta sekä antavat aktiivisen vaikutelman. Yksi haastateltava kommentoi, että soit-
telu antaa onnistuessaan positiivisen kuvan, mutta epäonnistuessaan negatiivisen. Osa haasta-
telluista oli sitä mieltä, että asiakkaat eivät paljoa reagoi puheluihin ja eivätkä puhelut 
myöskään vaikuta heidän mielikuvaansa Suupohjan Osuuspankista. He uskoivat, ettei ihmisille 
jää mieleen, mistä puhelu on tullut, sillä nykyään ihmisille soitellaan niin paljon eri yrityksis-
tä ja myös pankeista.   
 
Puhelinmyyntikampanjoissa yksi yleinen syy viestinnän epäonnistumiseen oli se, että puheli-
mella tavoitettu henkilö oli paikassa, jossa hän ei voinut puhua, hänellä oli kiire tai muuten 
huono hetki. Suupohjan Osuuspankki on myös aika tuntematon pankki ja se aiheutti ongelmia, 
sillä usein ihmiset erehtyivät luulemaan, että puhelu tulee pankista, jossa he ovat jo asiak-
kaina.  
 
Tärkeää onnistumisen kannalta olisi se, että ihmiset myös tulisivat sopimaansa asiakastapaa-
miseen. Työntekijöillä oli paljon ideoita siitä, miten ihmisten intoa tulla asiakastapaamisiin 
voitaisiin lisätä. Useimmat ehdottivat kannustimeksi erilaisia lahjoja, kuten elokuvalippua, 
lahjakorttia ravintolaan tai kahvilaan, rahastomerkintää ilman merkintäpalkkiota tai muuta 
pientä lahjaa. 
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6 Yhteenveto ja johtopäätökset 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tuoda Suupohjan Osuuspankille ulkopuolista näkökulmaa puhe-
linmyyntikampanjoihin. Tämän lisäksi tarkoituksena oli auttaa pankkia näkemään kehityskoh-
teita, joita parantamalla työskentelystä saataisiin tuloksellisempaa. Osassa viisi on jo käyty 
läpi tutkimustulokset ja myös tulkittu niitä, joten tässä yhteenvetona niistä tärkeimpiä. Lisäk-
si olen kirjannut kehitysehdotuksia, joiden avulla toimintaa voitaisiin parantaa. 
 
Henkilökunnan motivaatiossa puhelinmyyntikampanjoiden tekoon oli suuria eroavaisuuksia. 
Haastateltujen joukossa oli erittäin motivoituneita työntekijöitä, mutta myös niitä joiden 
mielestä puhelinmyyntikampanjat ovat hyödyttömiä. Ne työntekijät, jotka olivat motivoi-
tuneempia kampanjoissa työskentelyyn, kokivat myös saaneensa parempia tuloksia kuin ne, 
joiden asenne oli negatiivisempi. Tunnelma Suupohjan Osuuspankin pääkaupunkiseudun kont-
toreissa oli hyvä ja kannustava. Työntekijöiden välillä ei ollut kilpailua siitä, kuka onnistuu 
puhelinmyynnissä parhaiten, vaan kaikki olivat iloisia jos joku onnistui. Useat haastatelluista 
kertoivat, että puhelinmyyntikampanjoissa työskentelylle on asetettu kappalemääräisiä ta-
voitteita siihen kuinka monta asiakastapaamista olisi hyvä saada sovittua. Työntekijät olivat 
myös itse asettaneet itselleen tavoitteita. Osalla omatkin tavoitteet olivat kunnianhimoisem-
pia, osa tyytyi pieniin tuloksiin.   
 
Työntekijöiden positiivista suhtautumista lisäsi se, jos he olivat huomanneet, että heidän lä-
hin esimiehensä pitää myös puhelinmyyntikampanjoita tärkeinä. Erityisesti suullisen palaut-
teen saamisella oli suuri vaikutus työntekijöiden motivaatioon. Osa työntekijöistä kertoi, ett-
eivät he koe työtään puhelinmyyntikampanjoissa arvostettavan. Tähän oli myös vaikuttanut 
se, että he eivät olleet saaneet palautetta. Palautetta antamalla esimies viestii alaisilleen 
olevansa kiinnostunut puhelinmyyntikampanjoista ja uskovansa, että niillä voidaan saavuttaa 
tulosta asiakashankinnassa. Ero palautetta saaneiden ja niiden, jotka kertoivat, etteivät ol-
leet saaneet palautetta, välillä oli huomattava. 
 
Työntekijöistä monet kertoivat käyttävänsä puhelurunkoa osittain tai taustalla ohjeistuksena. 
Osa kuitenkin oli sitä mieltä, että heistä on helpointa soittaessaan puhua vapaasti.  Monet 
haastatelluista lopettivat puhelun, jos asiakas ilmoitti, ettei hän ole kiinnostunut tai ei ole 
tarvetta tarjotuille palveluille. Puhelinmyynnissä voisi olla hyödyllistä yrittää jatkaa myynti-
tapahtumaa vielä ensimmäisen kieltäytymisen jälkeen, esimerkiksi tekemällä lisäkysymyksiä. 
Jos työntekijällä ei ole korkeaa motivaatiota puhelinmyyntiin, hänellä on suuri houkutus luo-
vuttaa ja lopettaa puhelu nopeasti. Erityisesti jos työntekijällä on käsitys, että tarkoituksena 
on soittaa hänelle määrätty lista läpi eikä työ tunnu mieleiseltä, hän siirtyy helposti vain suo-
rittamaan listan läpi soittamista. Puhelinmyyntikampanjanjoissa työskentelevälle henkilöstöl-
le olisi hyvä korostaa, että ihmisten kanssa puhuminen puhelimessa on arvokasta markkinoin-
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tia vaikka siitä ei tulisikaan heti näkyvää tulosta. Suurin osa haastatelluista oli sitä mieltä, 
että puhelinmyyntikampanjat antavat positiivisenkuvan yrityksestä. He uskoivat myös, että 
kampanjat lisäävät tunnettavuutta ja antavat aktiivisen vaikutelman. Parhaimmillaan näin 
onkin,  mutta puhelinmyyntikampanjat on kuitenkin tärkeää toteuttaa harkitusti. 
 
Puhelinmyyntikampanjoissa ongelmallisena pidettiin sitä, että ihmisiä oli vaikea saada houku-
teltua tulemaan asiakastapaamisiin. Oli myös yleistä, että asiakastapaaminen sovittiin, mutta 
henkilö ei lupaamisestaan huolimatta saapunut paikalle. Puhelinmyyntikampanjoiden onnis-
tumisen kannalta olisi tärkeää saada useampia ihmisiä tulemaan asiakastapaamisiin. Haasta-
tellut pitivät yhtenä mahdollisuutena asiakastapaamisien houkuttelevuuden lisäämiseksi esi-
merkiksi erilaisia pieniä lahjoja kuten lahjakortteja. Sen sijaan, että puhelun aikana pyritään 
vain sopimaan asiakastapaaminen, kannattaisi asiakasta informoida paremmin, mitä hän voi 
asiakastapaamiselta odottaa. Puhelun aikana olisi hyvä aloittaa jo asiakkaan tarpeiden kar-
toittaminen ja sen jälkeen merkitä muistiin, mistä on puhuttu, jotta keskustelua voidaan jat-
kaa tapaamisessa. Ihminen jolla on jo tietoa pankin tarjoamista mahdollisuuksista, on luulta-
vasti motivoituneempi saapumaan paikalle. Hyvä keskustelu jää ihmisten mieleen ja he voivat 
myöhemmin tulla pankin asiakkaiksi, vaikka eivät sillä hetkellä kiinnostuisikaan asiakastapaa-
misesta. 
 
Puhelinmyyntikampanjoiden tehoa voitaisiin parantaa esimerkiksi niin, että varattaisiin 
enemmän rauhallista aikaa soittamiseen jossain rauhallisessa paikassa. Osa työntekijöistä ker-
toikin, että heille oli tarjottu rauhallinen paikka soittamista varten, mutta osa oli soittanut 
myös asiakaspalvelutiskiltä. Olennaista olisi myös se, että puhelinmyynnille varattaisiin paikan 
lisäksi aikaa, jolloin työntekijä voi keskittyä pelkästään soittamiseen. Jos työntekijä soittaa 
pari puhelua aina kun ehtii muiden töiden välissä, hän ei pysty syventymään ja keskittymään 
puhelinmyyntiin. Taustahäly ja se että puhelinmyyjä ei pysty täysin keskittymään puheluun, 
kuuluvat helposti myös asiakkaalle. Ajan ja paikan varaaminen puhelinmyyntikampanjassa 
työskentelylle viestittää osaltaan myös työntekijöille sitä, että pankki pitää puhelinmyyntiä 
tärkeänä osana työtehtäviä. 
 
Haastatellut antoivat vaihtelevia ja epäselviä vastauksia, kun kysyin puhelinmyynnin tavoit-
teita. Monet sanoivat, että tavoitteina on soittaa jonkun verran puheluita ja saada sovittua 
jonkun verran asiakastapaamisia. Kuitenkaan he eivät osanneet sanoa tai muistaneet, minkä 
suuruisia tavoitteet ovat. Jotkut kertoivat, että tavoitteet ovat korkeita.  Haastatelluista 
muutama ilmoitti tavoitteeksi vain saada ihmisiä tulemaan asiakastapaamisiin. Kaksi haasta-
teltua kuitenkin kertoi tavoitteena olevan myös tunnettavuuden lisääminen. Tavoitteita voisi 
selkeyttää sekä tiedottaa niistä puhelinmyyntikampanjassa työskenteleville. Työntekijöille 
pitää kommunikoida selkeästi ja myös kirjallisesti tavoitteista, niin ettei niistä ole epäselvyyt-
tä tai vaihtelevia käsityksiä. Työntekijöiden ja esimiesten välillä oli ollut toimivaa kommuni-
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kointia, ja työntekijät olivat esimerkiksi antaneet kehitysehdotuksia, jotka oli otettu huomi-
oon. Suullisen kommunikoinnin lisäksi kannattaisi panostaa tiedottamiseen, esimerkiksi säh-
köpostin välityksellä. Puhelinmyyntikampanjoiden tavoitteet voisi listata selkeään muotoon ja 
asettaa työpaikalla esille näkyvälle paikalle, jotta käsitykset yhtenäistyisivät ja selkeytyisivät. 
Motivaatiotakin saattaisi lisätä se, että työntekijät tietäisivät tarkasti, mihin kampanjoilla 
pyritään. 
 
Tutkimukseni perusteella henkilöstön motivaatiossa puhelinmyyntikampanjoiden tekoon sekä 
tavoissa, joilla puhelinmyyntiä tehdään, on ongelmia. Molempien osa-alueiden ongelmat myös 
ruokkivat toisiaan. Parantamalla käytännön asioita puhelinmyyntikampanjoiden toteutuksessa 
voitaisiin luultavasti parantaa myös motivaatiota. Kuitenkin pääkaupunkiseudun toimipisteistä 
löytyi myös motivaatiota ja paljon hyviä toimintatapoja. Motivointia tulisi suunnata koko hen-
kilöstölle ja varmistaa, että kaikki saavat palautetta. Myös esimerkiksi työntekijöiden koke-
missa olosuhteissa oli vaihtelua. Puhelinmyyntikampanjoita pitäisi aina muistaa pitää tärkeä-
nä työtehtävänä eikä ikävänä asiana, joka täytyy hoitaa muiden työtehtävien välissä.  
 
Mielenkiintoinen tutkimusaihe jatkossa voisi olla esimerkiksi kyselytutkimus asiakastapaami-
siin saapuneille henkilöille. Tällainen tutkimus voisi olla lyhyt lomake, joka täytettäisiin asia-
kastapaamisen jälkeen. Tällä tavalla voitaisiin selvittää vaikka sitä, mikä oli asiakkaan moti-
vaatio asiakastapaamiseen tuloon sekä pitikö hän asiakastapaamista hyödyllisenä. Samalla 
voitaisiin kysyä myös, aikooko hän asiakastapaamisen jälkeen tulla Suupohjan Osuuspankin 
asiakkaaksi vai jatkaa vanhassa pankissaan ja mitkä ovat syyt hänen tekemäänsä valintaan. 
 
Kun ihmisiä nykyään on vaikea saada houkuteltua tulemaan itse henkilökohtaisesti pankkiin, 
tulee puhelinmyynnillä olemaan luultavasti tulevaisuudessakin suuri osa pankin markkinoinnis-
sa ja asiakashankinnassa. Henkilökunta olisi hyvä saada pitämään puhelinmyyntiä kiinteänä 
osana työtehtäviä. Tällä hetkellä on mahdollista, että työntekijä odottaa, että puhelinmyyn-
tikampanjoiden teettäminen pankin omilla työntekijöillä jopa lopetettaisiin pian, mikäli ne 
eivät tuota toivottua tulosta.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      34
       
 
Lähteet 
 
Kirjalliset lähteet 
 
 
Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Juva: WSOY. 
 
Bergström, S. & Leppänen, A. 2004. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Prima Oy. 
 
De Winter, C. 1995. Selling by telephone How to turn cold calling into hot profit. London: Ko-
gan Page 
 
Forsyth, P. 2006. How to motivate people. London: Kogan Page. 
 
Hagemann, G. 1991. Motivoinnin taito. Jyväskylä: Weilin+Göös. 
 
Hirsjärvi, S., Remes, P., Sajavaara, P. 2000. Tutki ja kirjoita. Helsinki, WSOY. Tummavuoren 
kirjapaino Oy. 
 
Kalakoski, V. Laarni, J. Paavilainen, P. Anttila, R. Halonen, S. Kreivi, M. 2007. Persoona 4 Mo-
tivaatio, Tunteet ja Taitava toiminta. Helsinki: Edita. 
 
Leicher, R. 2005. Myyntityö. Helsinki: RASTOR Oy 
 
Leskelä, J. 2001. Motivaatiojohtaminen. Hämeenlinna: Hämeen ammattikorkeakoulu. 
 
Rubanovitch, M. & Aalto, E. 2007. Haasteena myynnin johtaminen. Helsinki:Libris Oy. 
 
Ruohotie, P.1998. Motivatio, tahto ja oppiminen. Helsinki: Edita. 
 
Salmela-Aro, K & Nurmi, J.(toim.) 2002. Mikä meitä liikuttaa: modernin motivaatiopsykologi-
an perusteet. Jyväskylä, PS-Kustannus. 
 
Internet lähteet 
 
Suupohjan osuuspankki 2009, Tietoa pankista. Viitattu 16.1.2009. 
http://www.suupohjanosuuspankki.fi/asp/empty.asp?P=584&VID=default&SID=1168824185766
93&S=0&C=25580 
 
Saaranen-Kauppinen, A & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV - Menetelmäopetuksen tietovaran-
to. Viitattu 2.3.2009 
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      35
       
 
Kuva- ja taulukkoluettelo 
 
Kuva 1: Suunnitellun toiminnan teoria .....................................................................9 
Taulukko 1: Sisäisen markkinoinnin tavoitteet ja keinot. ............................................ 14 
Taulukko 2: AIDASS- malli .................................................................................. 15 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      36
      Liite 1 
 
 
 
 
Liitteet 
Liite 1:Kysymysrunko 
 
Mikä oli ensireaktiosi kun kuulit että Suupohjan Osuuspankissa aletaan tekemään  
puhelinmyyntikampanjoita? 
 
Koetko puhelinmyynnin hyödylliseksi? 
 
Onko puhelinmyynti tärkeää pankin toiminnalle? 
 
Minkälaisia asenteita mielestäsi muilla työntekijöillä on puhelinmyyntikampanjoita kohtaan? 
 
Seurataanko puhelinmyynnin toteutumista? 
 
Osallistuuko koko henkilökunta puhelinmyyntikampanjoiden toteuttamiseen? 
 
Miten arvioisit lähimmän esimiehesi innokkuutta puhelinmyyntikampanjoihin? 
 
Onko työntekijöille asetettu henkilökohtaisia tavoitteita puhelinmyyntiin liittyen? 
 
Tuntuuko sinusta työpanoksesi puhelinmyyntikampanjassa tärkeältä? 
 
Mikä on se suorituksen taso jossa olet itse tyytyväinen omaan panokseesi? 
 
Onko työntekijöiden välillä kilpailua siitä kuka onnistuu parhaiten uusasiakashankinnassa? 
 
Saako hyvin onnistuneesta työstä palkkioita? Jos minkälaisia? 
 
Oletko mielestäsi onnistunut puhelinmyynnissä? 
 
Oletko soittaessasi saanut asiakkaita tulemaan asiakastapaamiseen? 
 
Minkälainen vastaanotto ihmisillä on ollut soittoihin? 
 
Mitkä asiat vaikuttavat eniten siihen, ettei asiakas ole kiinnostunut asiakastapaamiseen tulos-
ta? 
 
Asetatko itse itsellesi tavoitteita tehdessäsi puhelinmyyntiä? 
 
Saavutatko asettamasi tavoitteet? 
 
Viihdytkö myyntitilanteissa? 
 
Tunnetko että työtäsi puhelinmyyntikampanjassa arvostetaan? 
 
Minkälainen työskentelyilmapiiri työpaikallasi on? 
 
Millaisia tavoitteita puhelinmyyntikampanjoille on asetettu? 
 
Uskotko että puhelinmyynnillä voidaan saavuttaa merkittävää vaikutusta asiakashankinnassa? 
 
Onko sinulla ideoita siitä miten puhelinmyynti kampanjoita voisi kehittää paremmiksi? 
 
Jos on, oletko kertonut ideoitasi esimiehillesi? (Miksi et?) 
 
Otetaanko työntekijöiden ehdotukset huomioon toimintaa suunniteltaessa?  
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Minkälaista palautetta olet saanut puhelinmyynnistä? 
 
Pitäisikö myyntityötä kannustaa palkalla? 
Uskotko että se parantaisi tuloksia? 
 
Uskotko, että puhelinmyynti on tulevaisuuden myyntitapa? 
 
Oletko osallistunut puhelinmyyntikoulutukseen? 
 
Oliko koulutus hyödyllinen?  
 
Minkälaisen kuvan myyntikampanjat antavat mielestäsi asiakkaille yrityksestä? 
 
Minkälaisia kommentteja olet kuullut asiakkailta puhelinmyynti tilanteissa? 
 
Miten vastasit? 
 
Onko uusasiakashankintakampanjat kohdennettu joillekin tietyille kohderyhmille? 
 
Mihin kohderyhmiin mielestäsi kannattaisi panostaa? 
 
Onko mielessäsi jotain mitä puhelinmyyntikampanjoissa tulisi tehdä toisin? 
 
Millaisissa olosuhteissa olet yleensä suorittanut puhelinmyyntiä? 
 
Ovatko olosuhteet hyvät? 
 
Mitä asioita pitäisi ottaa huomioon asiakkaalle soitettaessa? 
 
Millä tavalla soittelun tehoa voitaisiin lisätä? 
 
Minkälaisia taktiikoita käytät puhelinmyynnissä? 
 
Miten yleensä aloitat puhelun? 
 
Oletko tehnyt koulutuksessa puhelurungon? 
Noudatatko sitä? 
 
Sopiiko puhelinmyynti mielestäsi osaksi työtehtäviä? 
 
Millä tavalla asiakkaiden motivaatiota tulla asiakastapaamisiin voitaisiin lisätä? 
 
Onko sinulla jotain erityisiä hyviä tekniikoita joilla saat puhelinmyyntitapahtuman onnistu-
maan? 
 
